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1. INTRODUCAO

ApoOs a 2° Guerra Mundial muitas economias ficaram devastadas, havia
demanda reprimida por muitos bens e a populagcao crescia, mas a medida que as
fronteiras desapareceram com a globalizacdo, o0 mundo transformou-se numa
série de grandes mercados e tornou o ambiente bem competitivo para as
empresas venderem seus produtos ou Servigos.

Em um ambiente altamente competitivo, os fatores qualidade e preco ja
nao fazem tanta diferenca, pois existe similaridade entre os produtos oferecidos
pelas empresas. Periodos recessivos tipicamente forcam os administradores a
procurar maneiras de melhorar a empresa. Essas mudancas estimularam as
empresas a buscar diferenciacdo, agregando valor aos produtos e servigos
oferecidos aos consumidores, em troca da sua lealdade e fidelidade.

De acordo com Kapferer (2004), por volta dos anos 80 aconteceu uma
mudanga na geragdo de marca, 0S executivos tomaram consciéncia de que o
capital principal de sua empresa era a Marca. Durante décadas o valor da
empresa era medido pela soma de seus terrenos, iméveis, maquinas, etc. A partir
daquele momento o verdadeiro valor residia fora da prépria empresa, estava nas
maos dos consumidores.

Segundo Troiano (2009), na década de 80 as empresas nao financeiras
conseguiram superar as crises e continuar lideres por conta da sua visdo de
mercado, eram empresas voltadas ao marketing e a constru¢cdo do Branding.

O investimento na construcdo da marca passa Ser necessario e
fundamental na vida das empresas, para que seus produtos se tornem referéncia
no mercado e na mente dos consumidores, deixando para tras o conceito de
commodities. De acordo com Kotler (1995), as empresas ndo podem pensar que
estdo vendendo commodities, a empresa deve converter um produto
indiferenciado em um produto diferenciado.

Segundo Weilbacher (1995), o futuro das commodities ndo € determinado
pelas habilidades do Marketing e sim pelo preco praticado no mercado.

A Marca € o maior ativo e patriménio das empresas, sendo responsavel por

estabelecer o elo com o consumidor, que vai muito além da qualidade do produto.
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Essa mudanca cultural € necesséria para que a Marca possa atingir
patamares elevados e sair a frente de seus concorrentes. O relacionamento deve
ser baseado na troca mutua, no didlogo e ir muito além da compra. O
relacionamento sustentavel com o0s consumidores passa a ser um ativo
estratégico das grandes companhias em todo o mundo. Mas como agregar valor e
ser constantemente lembrado diante de um mercado extremamente competitivo?

Segundo Kotler (1998), as marcas sdo meros nomes, sinais, termos ou
simbolos e sdo um elemento chave nas relacdbes da empresa com o0s
consumidores e representam as percepcdes e sentimentos dos consumidores em
relacdo a um produto e a seu desempenho. O valor real de uma marca forte € seu
poder de conquistar a preferéncia e fidelidade do consumidor.

Na visédo de Troiano (2009), Marca é o mais importante e permanente ativo
de uma empresa, mas esta ndo pertence de fato & empresa, a marca pertence ao
consumidor. Alids, marcas s6 adquirem vida quando entram em contato com 0s
consumidores no mercado. A soma dos sentimentos e percep¢cdes que tornam
uma marca Unica € o que denominamos brand equity. Ele expressa a forca da
relagdo que une a marca a seus consumidores. Marcas exigem consisténcia e
respeito pela sua identidade e pelos seus tracos de personalidade. Marcas
exigem também inovacdo constante e, mais que tudo, sensibilidade e profundo
conhecimento do consumidor. S6 quem compreende o consumidor € capaz de
construir marcas fortes e saudaveis.

Segundo Aaker (1999), a lealdade a marca representa um ativo estratégico
que, se adequadamente administrado e explorado, tem o potencial de
proporcionar valor para a empresa em diversas formas.

As Marcas ocupam um espaco vital na rotina dos consumidores e
continuardo a dar sentido as suas escolhas e a criar uma identidade para eles. O
principal desafio das organizagbes atualmente é estabelecer uma relagéo
duradoura e saudavel com os consumidores e transforma-la em vantagem

competitiva para agregar valor ao negocio.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo € identificar quais os fatores de sucesso
para a construcdo de marcas e a contribuicdo destes no estabelecimento de
uma relagdo duradoura com os consumidores, tornando a marca de grande

valor no mercado e na mente dos consumidores.

2.2 Objetivos Especificos

- Analisar o processo de constru¢ao de marca;

- Identificar os fatores que compdem o vinculo entre a marca e 0
consumidor;

- Como estabelecer lagos emocionais duradouros com os clientes, capazes
de transcender seu produto ou servigo.

- Levantar o posicionamento de marca das empresas O Boticério e Natura
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marcas e Branding

A marca desempenha diversos papéis para os consumidores, sendo a
forma como as pessoas identificam a origem do produto, vinculam e atribuem a
responsabilidade ao fabricante, reduz riscos, facilitam o custo da busca, diferem o
produto dos concorrentes e além de tudo é um indicativo de qualidade.

Para Kapferer (2003), atribuir uma marca ao produto € inseri-la dentro dele

e nao sobre ele.

TABELA 1 - FUNCOES DAS MARCAS PARA OS CONSUMIDORES

Natureza Funcao Beneficios
Mecanica De referéncia Ver claramente, situar-se em relagéo a produgao setorial,
identificar os produtos procurados
De praticidade Permitir ganho de tempo e de energia na recompra do
produto idéntico pela fidelidade
Reducao De garantia Seguranca de encontrar uma qualidade estével em todos
de risco os lugares e a todo instante
De otimizagéo Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria

com o melhor desempenho para um uso especifico

De personalizagéo Sentir-se reconfertado com sua auto-imagem ou com a
imagem que é passada aos outros

Prazer De permanéncia Satisfagdo nascida da familiaridade e da intimidade das
ligagdes com uma marca que foi consumida durante anos

Hedonista Satisfagéo ligada & estética da marca, seu design e suas
comunicagdes

Etica Satisfagéo ligada ao comportamento responsavel da marca
nas suas relages com a sociedade

FONTE: KAPFERER, J. Noel As Marcas, capital da empresa. Ed. Bookman: 3°
edicao, 2004, p.24.

Além de ser importante para o0s consumidores, a marca também é
importante para os fabricantes. E o meio que as empresas utilizam para
simplificar o rastreamento, é um referencial de qualidade para os consumidores e

€ a forma que os fabricantes se protegem dos concorrentes. A marca se bem
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explorada pode gerar retornos financeiros e tornar-se fonte de lucratividade e
receita.

De acordo com Kotler (1998), os consumidores enxergam uma marca
como parte importante de um produto ou servigo. O branding pode agregar valor a
marca. O nome da marca ajuda os consumidores a identificar os produtos que
possam l|he trazer beneficios e também orientam o consumidor quanto a
gualidade e a consisténcia do produto. O branding tornou-se tdo importante que

hoje praticamente nada é comercializado sem uma marca.

A Marca é o somatério do bom, do ruim, do feio e do que ndo faz parte
da estratégia. E definida tanto pelo seu melhor produto quanto pelo pior.
E definida tanto pela propaganda premiada quanto por aqueles andncios
péssimos que de algum modo se insinuaram pelas frestas, foram
aprovados e como era de se esperar, mergulhados no esquecimento. E
definida tanto pelas realiza¢des do seu melhor funcionario — aguele que
se destaca e nunca faz nada de errado quanto pelos percal¢os do pior
empregado que vocé podia ter contratado. E definida também pela sua
recepcionista e pela muasica que os seus clientes ouvem enquanto
esperam ao telefone. Para cada grandiosa declaracdo publica do CEO,
com palavras escolhidas a dedo, a marca é definida também pelos
comentérios negativos de um consumidor, entreouvidos em um corredor
ou em uma sala de bate papo na internet. As marcas absorvem
conteddo, imagens, sensacbes efémeras. Tornam-se conceitos
psicolégicos na mente do publico, onde permanecem para sempre.
Como tal, ndo se pode controla-las por completo. No maximo, € possivel
orienta-las e influencia-las (BEDBURY, 2002, p.37).

O estudo de marca vai muito além da simples definicio de logomarca,
exige dedicacédo, pesquisa, conhecimento, formulacdo e diretrizes dos elementos
gue compdem a marca, desde conceito criativo, cores, tom verbal, identidade
visual, comunicagédo, definicdo do universo, pilares, entre outros. Esse conjunto

de elementos voltado ao gerenciamento da marca € conhecido como Branding.

Decifrar o cédigo genético da sua marca ndo tem a ver s6 com o
produto, sé com passado nem s6 com coisas, trata-se de encontrar uma
esséncia e um elo que define quem vocé é, para quem é realmente
importante, o seu publico-alvo, seus potenciais clientes e seus
funcionarios. (BEDBURY, 2002, p.65).

O termo Branding, definido como o modo de gerenciamento das marcas,
segundo Martins (2000), estad associado a uma atividade de planejamento que
considera uma marca como um capital intangivel das empresas, importante para
aumento da lucratividade dos seus produtos e de seu posicionamento estratégico.

O Branding implica em transformar um simples produto ou servico em algo
mais valioso e significativo para sua comunidade. J& o desafio para os

profissionais de marketing é fazer com que suas marcas ganhem espaco e
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permanecam no coragcdo e mente dos consumidores, ganhando cada vez mais
forca e visibilidade no disputado jogo do mercado.
‘O Branding implica pegar uma coisa comum e aprimora-la de modo a

torna-la mais valiosa e significativa.” (BEDBURY, 2002, p.27).

Branding é o conjunto de ac¢des que visam auxiliar na manutencdo e
gerenciamento da marca. S&o acbes que se tomadas com analise profunda e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza financeira, passando a fazer
parte da cultura e do dia-dia das pessoas. Essas a¢fes se associam a simbolos
ou nomes e tém a capacidade de simplificar e enriquecer as nossas vidas, num
mundo cada vez mais confuso e complexo.

O acesso a informacao esta cada vez mais facil, o avanco da tecnologia e
a semelhanga encontrada nos produtos e servicos sédo um fato consolidado, ou
seja, nao existe um segredo ou diferencial agressivo que possa ser adotado pelas
empresas com objetivo de se obter vantagens frente a concorréncia. Diante deste
cenario, o investimento no desenvolvimento de uma marca solida e bem vista
pelos consumidores passa a ser um diferencial estratégico.

Ao contrario do que muitos pensam o gerenciamento da marca ndo é
somente de responsabilidade da diretoria e sim de todos os envolvidos direta ou
indiretamente com ela. Desde funcionarios até os fornecedores devem ser
responsaveis pela construcao, protecdo e zelo das marcas. A marca soO tera
condicbes de se estabelecer no mercado se todas as pessoas a sua volta

vivenciar a marca.

Por mais importante que seja fornecer ao mundo exterior provas
consistentes de que vocé sabe 0 que sua marca significa, em ultima
instincia é ainda mais indispensavel primeiro demostrar esse
conhecimento no dmbito interno, voltando a fazé-lo a cada oportunidade.
(BEDBURY, 2002, p.85).

Observa-se também que esse ativo intangivel ndo pode ser terceirizado
com facilidade, se comparado a outros ativos da empresa como, por exemplo, o
transporte, materiais, estoque, entre outros.

Durante o processo de consolidacdo da marca devem-se considerar 0s

movimentos que esta devera ter no decorrer do tempo, ou seja, é importante
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visualizar a marca no longo prazo e mapear possiveis manutenc¢des devido a
variaveis externas, como por exemplo, a percep¢cao do consumidor em relacéo a
imagem da empresa, lancamento de novas marcas, fortalecimento da
concorréncia, etc.

Os especialistas de marketing ndo poderéo se limitar somente a criagao da
marca. A criagdo é tdo importante quanto a manutencdo, ou seja, o branding
exige esforcos intensos de Marketing e Comunicacdo ndo somente numa

determinada ocasido, mas durante toda sua existéncia.

3.2 Brand Equity

Para Kotler (1998), o brand equity € o efeito diferenciador positivo que o
conhecimento da marca tem sobre a intencédo do cliente ao produto ou servico.
Uma medida do brand equity € o valor no qual alguns clientes se disp6em a pagar

mais pela marca.

O mundo ndo sofre de caréncia de empresas, produtos nem meios de
obté-los. No Novo Mundo das Marcas, as bem sucedidas vdo se
destacar ndo s6 pelo desempenho de seus produtos e servicos, mas
também pelo modo como os criam e oferecem ao publico consumidor e
como se comunicam e interagem com 0 mundo que os cerca. A
consciéncia Top of Mind e outros pontos de vista superficiais a respeito
de determinada marca pouco revelam sobre a verdadeira forca ou
fraqueza. E necesséaria desbasta-la para chegar ao cerne e entender
como ela é vista e sentida pelas pessoas de dentro da empresa e do
mundo |4 fora. (BEDBURY, 2002, p.43).
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ILUSTRAQAO 1 - COMPONENTES DO BRAND HEALTH
Relevancia
Populandade

lidad
Brand Equity Qusscace

Diferenciacao

Familiandade

Sensibilidade da Marca

Envolvimento
grand Health
- da Categoria Substitutibilidade

Comparacao de Precos
Preco / Valor
Avaliacao de Precos

FONTE: Brand Health, 2010.

O conceito de Brand Equity ndo resume somente a preocupac¢ao com a
imagem da marca no curto prazo e sim os valores que esta traduz perante aos
consumidores principalmente no longo prazo. Os valores estdo representados
através de todos os atributos da empresa e da marca, desde atendimento,
gqualidade dos produtos, garantia, diferenciacdo da concorréncia, canais de
distribuicao, etc.

O Brand Equity representa um dos pilares mais poderosos e valiosos para
a empresa, um ativo estratégico que pode constituir a base de vantagem
competitiva e da lucratividade no longo prazo.

Segundo Aaker (2002), brand equity € um conjunto de ativos ou passivos
ligados & marca que somam ou subtraem do valor proporcionado pelo produto ou
servico. Esses ativos podem ser agrupados em quatro dimensdes,
conscientizacdo da marca, qualidade percebida, associacoes de marca e
fidelidade a marca. Essas quatro dimensdes orientam o desenvolvimento a gestédo

e medicao da marca.
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ILUSTRACAO 2 — BRAND EQUITY

BRAND EQUITY

Lealdade a Conscientizagao Qualidade Associagoes de
[\ ET{e] de Marca Percebida Marca

FONTE: AAKER, David A. Como Construir Marcas Lideres. Ed. Futura. 2°
edicao, 2002, p. 31.

A Lealdade a Marca é qualitativamente diferente das outras dimensdes
principais do Brand Equity por estar estreitamente ligada a experiéncia
de uso. A Lealdade ndo pode existir sem a compra prévia e a
experiéncia de uso. Em contraste o conhecimento, associacdes e a
qualidade percebida séo caracteristicas de muitas marcas que a pessoa
nunca usou. (AAKER, 1998 p.43)

A lealdade traz indicios da preferéncia dos consumidores, ou seja, a
recompra € sinal da preferéncia de consumo obtida através da satisfacdo e
identificacdo do consumidor com a marca. O conceito é o de fortalecer o tamanho
e a intensidade de cada segmento de fidelidade. Se a empresa possui ha sua
carteira um percentual de clientes fiéis estes podem representar um valor
significativo, visto que na maioria das vezes € mais barato manter um cliente do

gue alocar recursos para atrair novos consumidores.
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ILUSTRAGAO 3 — ESCALA DA LEALDADE

Fidelidade

Bo5™

gc'a. ot
\.ﬁM °
2

Percepcdo

FONTE: elaborado pela autora — adaptado de AAKER, David, A. Marcas Brand
Equity - Gerenciando o Valor da Marca . Ed. Negocios,1998.

Para Tavares (1998), a fidelidade a marca é quando o cliente consome
exclusivamente produtos de uma determinada marca e na auséncia dela nao
consome produtos de marcas concorrentes. A fidelidade é ultimo degrau na
escala da lealdade, pouquissimas empresas conseguem conquistar e manter uma
relacdo cujo publico seja 100% fiel a marca, principalmente se o bem for de
primeira necessidade. Para alcancar esse patamar, o gerenciamento da marca é
fundamental.

De acordo com Aaker (1996), a dimenséo de Conscientizacdo de Marca ou
Awareness é a presenga de uma marca na mente dos consumidores. Os atributos
gue melhor definem a conscientizacdo de marca sdo reconhecimento ou
familiaridade, lembranca e predominio.

As pessoas gostam do que lhes é familiar, sentem-se mais seguras e
confortdveis em comprar algo no qual elas ja possuem uma opinido ou uma
simples recordacdo. Ou ao contrario, porque a marca € familiar o consumidor tem
a impressdo que é mais confiavel. O “novo” ou “desconhecido” gera duvida e

desconforto na deciséo de compra.
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E necessario manter e melhorar a conscientizacdo da marca, a sua
gualidade e funcionalidade percebidas, para isso é preciso investir continuamente
em Pesquisa e Desenvolvimento e em uma comunicacdo com o mercado e o
ambiente. Essa comunicacgéo é feita através de produtos e servigcos, de relacdes
com fornecedores, revendedores, funcionarios e consumidores, além da
integracdo em sua comunidade e de uma consciéncia politica e social.

Para Aaker (2002) a qualidade percebida pode ser descrita como o
conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um
produto ou servico em relacdo as alternativas. A Qualidade Percebida é
intangivel, um sentimento geral sobre uma marca. Contudo, usualmente se
baseara em dimensfes subjacentes que incluem caracteristicas do produto, aos

guais a marca esteja conectada como confiabilidade e desempenho.

ILUSTRACAO 4 — QUALIDADE PERCEBIDA

Razédo de Compra

= Diferenciacéao

Qualidade - * Prego
Percebida » Interesse dos canais de
distribuicdo

= Extensdes de marca

—

FONTE: AAKER, David, A. Marcas Brand Equity - Gerenciando o Valor da
Marca. Ed. Negécios,1998, p. 38.

A Qualidade Percebida influencia diretamente as decisbes de compra e a
lealdade a marca, especialmente quando um comprador ndo esta motivado ou
capacitado a fazer uma analise prévia e detalhada antes da compra. Também
esta ligada ao preco como sugestdo de qualidade e a maior arma nas

negociacdes e disponibilizacdo dos produtos no varejo.
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Esta dimenséao influencia diretamente as demais e a que tem demonstrado

afetar diretamente na lucratividade das empresas.

A Ultima e quarta dimensdo que compBe o Brand Equity sdo as

AssociacOes de Marca. Ainda segundo Aaker (2002), as Associa¢cbes de Marca

pode ser qualquer coisa que ligue o cliente a marca: imagens, atributos do

produto, situacdes de uso, associacdes organizacionais, personalidade da marca

e simbolos. Grande parte da gestdo de marcas envolve a determinacdo de

associagbes a serem desenvolvidas e a criacdo de programas que liguem as

associa¢gfes a marca.

Para Tavares (1998), as associacdes podem ser classificadas em priméarias

e secundarias:

As associacbes primarias estdo diretamente relacionadas ao uso,
desempenho ou atributos e feicdes descritivas que caracterizam o
produto como sabor, cheiro, poténcia rapidez e durabilidade. Isto é&,
envolvem as propriedades e atributos fisicos da marca e os beneficios e
sentimentos decorrentes do consumo. J4 as associacbes secundarias
derivam das primarias e sdo criadas por informac6es sobre o uso do
produto ou servicos comunicados pela empresa e por outras fontes.
Ocorrem quando a associacdo de marca em si esta ligada a outra
informagé@o na mente, ndo relacionada diretamente ao desempenho do
produto ou servigo. A vista de sua natureza avaliativa, as associa¢es
secundéarias ou abstratas tendem a ser mais duraveis e acessiveis na
memoria do que informagBes sobre atributos ou beneficios funcionais.
(TAVARES, 1998, p.103).

Ainda segundo Tavares (1998), as associacdes secundarias podem ser

relacionadas:

= A Empresa: evidencia os seus atributos gerais por serem mais resistentes

e permanentes as imitacdes da concorréncia. E mais facil copiar o produto

do que a empresa.

= A Origem: a marca pode ganhar ou perder forca quando ligada a uma

determinada localidade, como cidade, regido e pais.

» Canais de distribuicdo: o consumidor pode formar a imagem de marca a

partir da sua forma de disponibilizacdo no varejo. Esta sera julgada com

base na disponibilidade, nas politicas de preco e crédito, na qualidade do

servico, na localizagdo, na aparéncia e em seu posicionamento, nos

sortimentos de ponta de estoque ou de exclusividade e no conteudo de

suas campanhas de comunicacado e promocao.
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» Celebridades ou porta voz: qualquer pessoa que influencie positivamente o
comportamento de um individuo. Essa pessoa representa a idealizacao do
gue a maioria das pessoas gostariam de ser, podem ser chamadas para
capitanear uma campanha.

= Simbolos e valores: podem estar ligados a um determinado ritual.

» Eventos: pode se associar com algum evento em especifico.

As empresas buscam alavancar as associacfes secundarias. Idealmente
este tipo de estratégia deve estar firmada na preferéncia do consumidor. Neste
caso, entre os principais atributos deveréo estar a atratividade, a confiabilidade e
no caso da celebridade ou porta voz esta a referéncia no assunto.

As associacdes refletem diretamente na reputacdo e credibilidade das
marcas e podem ajudar na constru¢cdo ou na destruicdo de uma marca. Os
sentimentos que ligam o consumidor & marca podem ser positivos ou negativos,
ou seja, a associacao esta diretamente ligada a outra informacédo na memoria do

consumidor.

3.3 Construcao de Marcas

Nas ultimas décadas um numero razoavel de empresas perceberam que 0s
lucros estavam calcados em algo que ia muito além da venda de produtos ou
Servigcos, era necessario investir na construcdo de marcas e consequentemente
num relacionamento mais profundo com seu publico, baseado em valores solidos
como confianga, qualidade, ética e responsabilidade.

Segundo Aaker (2000), quando a lideranca de marca se tornou conhecida
nos anos 80, podia ter parecido algo pontual. No entanto, passou a descobrir que
a consciéncia de marca, a qualidade percebida, a fidelidade do cliente, as fortes
associacOes e a personalidade de marca sao imprescindiveis para manter-se no
jogo do mercado.

A maioria dos produtos e servigcos existentes corre o risco de tornarem-se
verdadeiras commodities. As marcas fracas encontram dificuldades em

consolidar-se no mercado, pois ndo investem em pesquisa e desenvolvimento,
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ndo possuem clareza na estratégia e diretrizes de aplicagcdo de branding, nao
realizam comunicacdes de marketing eficientes e ndo se preocupam no
estabelecimento do relacionamento sustentavel com seus clientes, para elas o
unico fator critico é o preco.

“‘Com o tempo, os produtos e servicos vém e vao, mas a marca que 0s
fornece permanece constante. Assim, as marcas serdo definidas pela soma total
dessas experiéncias, ndo pelos produtos ou servigcos em si”. (BEDBURY, 2002,
p.38).

Muitos profissionais acreditavam que o conceito de construcdo de marcas
era algo obsoleto e que no futuro, o preco seria mais relevante que a propria
marca. Existe a possibilidade de se copiar um produto, mas a marca propriamente
dita no.

O processo de construcdo de marcas exige tempo e dedicagdo. Os
responsaveis pela marca deve ter clareza que os resultados aparecerdo somente
no longo prazo. A forca da marca esta na capacidade de permanecer na memoéria

e preferéncia dos consumidores.

ILUSTRACAO 5 — CONSTRUCAO DE MARCA

Construgdo de
Marca nao € s0
Publicidade

Marca envolve

—————————
Construcdo de
Inovacdo

—_—
Use as submarcas Ex(elenua na
com propdsitos bem ‘ Execucdo gera boas
estabelecidos J / hS 1 Recompensas
Licbes para \
Estabeleca ) construcio Produlos sdouma
conexdes de Marca peqa chave para a
emocionais com o Marca

(onsumtdor /
Tenha profissionais A Marca é mais do
aptos a dirigi-la que seus Produtos

(onheqa e Dlvulgue |
aidentidade da
Marca

FONTE: AAKER, David A. Como construir Marcas Lideres. Ed. Futura, 2°
edicao, 2002,p. 55.
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A construcdo de marcas fortes € pontuada por uma série de dificuldades,

segundo Aaker (1996):

Pressbes para manter o preco de mercado: devido ao aumento da
concorréncia, a similaridade entre produtos em um curto espa¢o de tempo
e a crescente sensibilidade do consumidor em relacdo ao preco leva a uma
pressdo continua para reducdo de custos e consequentemente numa
margem de lucro menor afim de, manter o preco final do produto.

Aumento da concorréncia: ndo provoca pressao apenas nos pre¢os, mas
também nas margens de lucro e manutencéo da participacdo de mercado,
na reducao do tempo de inovacéo e na intensificacdo da imitacéo.
Fragmentacdo de mercados e midias: cada vez mais os mercados se
apresentam segmentados. Existe uma crescente proliferacdo de midias
criadas e conduzidas por organizacbes diferentes. O alcance de cada
publico exige uma midia direcionada.

Complexidade das estratégias de marcas e relacionamentos: a
necessidade de se compreender esses papéis, devido contextos diferentes
em gue a marca esta inserida, imp&e um desafio para geréncia de marcas.
Viés para mudancas de estratégia: uma marca forte desenvolve uma clara
identidade que virtualmente se mantém imutavel ao longo do tempo. Muitas
vezes a geréncia em busca de resultados em curto prazo, adota medidas
gue impacta na construcdo da marca, agbes baseados na sua propria
percepc¢do sobre a efetividade das a¢cfes ou da estratégia em andamento.
Viés contra as inovacgles: bons resultados obtidos no passado, podem
trazer seguranca, fazendo com que a empresa adquira uma certa
resisténcia a mudancgas.

Competicdo pelos investimentos: as vezes o grande sucesso obtido no
passado leva a empresa a descuidar-se e direcionar o investimento para
novas areas.

Pressbes pelo curto prazo: os acionistas e mesmo a diretoria da empresa
as vezes pressionam por resultados em curto prazo.

Fortalecimento e poder de fogo dos varejistas: cada vez mais o varejo
pressiona precos menores. Os canais de distribuicdo estdo cada vez mais

exigentes quanto a qualidade e logistica de fornecimento. Além disso, a
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adocdo de marcas proprias estd cada vez mais frequente por parte dos
consumidores.

= Mudangcas no comportamento dos consumidores: a mudanca de habito e
na prépria economia pressiona a empresa por mudangas constantes na

estratégia.

“Toda marca tem em seu cerne, uma substancia que lhe confere forca. E
preciso compreendé-la para poder promover seu crescimento”. (BEDBURY, 2002,
p.51)

O branding apresenta decisfes desafiadoras aos responsaveis. Vale

destacar que segundo Kotler (1998), existem nove fortalecedores de marca:

= Desenvolver uma propaganda criativa. Exemplo: vodca Absolut, cerveja
Heineken e refrigerante Coca-Cola.

= Patrocinar eventos relevantes. Exemplo: O Boticario como patrocinador do
SP Fashion Week e a cerveja Bhrama como patrocinadora oficial da
Selecéo Brasileira de Futebol.

= Convidar seus clientes a fazer parte de um clube. Exemplo: Clube da Cor
para pintores da Suvinil.

= Convidar o publico a visitar a fabrica ou a sede da empresa. Exemplo:
Programa de visitantes a fabrica de O Boticério.

= Criar suas proprias lojas. Exemplo: Niketown e lojas Apple.

»= Fornecer servicos que atraiam o publico. Exemplo: Curso de mecanica
basica para mulheres na oficina automotiva DPaschoal.

» Apoiar causas sociais de maneira visivel. Exemplo: Rede Globo de
Comunicacdo com Crianca Esperanga, o produto “refil” da Natura voltado
para causas ecoldgicas que reduz o consumo de embalagens.

» Tornar-se conhecido como lider em fornecimento de valor. Exemplo:
marcas Tiffany’s e Taghauer.

= Ter um porta-voz ou simbolo fortes para representar a empresa. Exemplo:

Steve Jobs da Apple e Anténio Ermirio de Moraes do Grupo Votorantim.
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3.3.1 Posicionamento da Marca

Posicionamento de marca ou promessa € agregar valor ao produto ou
servico entregando algo relevante para o consumidor e diferenciando-se da
concorréncia.

O primeiro passo durante o processo de construcao de marca é ter clareza
de onde se quer chegar, quais as principais alavancas e como medir o resultado
alcancado. A falta de clareza quanto ao posicionamento de marca compromete a
capacidade da empresa a desenvolvé-la com inteligéncia. Os atributos fisicos
representam o nivel menos desejado do posicionamento de marca, pois Sao
faceis de serem copiados pela concorréncia, além disso, os consumidores
sentem-se mais atraidos pelo o que o produto proporcionara a eles no quesito
emocional, algo além do funcional.

E importante que os gestores de marca facam uma auto andlise visando
identificar se a sua marca possui recursos, capacidade e a disposicdo para
entregar o que prometeu ao consumidor. Se um das respostas for néo,
provavelmente a marca tera problemas no decorrer do tempo.

Uma das premissas para posicionamento de marca obter sucesso € a
empresa ter uma identidade clara e bem elaborada, pois caso contrario nao

conseguira demostrar uma vantagem em relacéo aos concorrentes.

O ponto de inflexdo estratégica € essencial para evolugcao de qualquer
organizagdo, na maior parte do tempo, a direcdo estratégica que as
empresas devem tomar estd muito longe de ser ébvia, até mesmo para
guem esta no topo. (BEDBURY, 2002, p.48)

A proposta de valor da marca deve ser dirigida a um publico especifico, a
partir da definicdo do publico alvo séo definidos os pilares da marca. As marcas
fortes vao além do posicionamento por atributos fisicos, elas estabelecem
conexdo com os consumidores através de crencas e valores, atribuindo uma forte
carga emocional ao produto.

Pilares da marca sao articulagcbes exatas dos beneficios funcionais e
emocionais que diferenciam da concorréncia, além de definir o espaco especifico

gue a marca deseja ocupar nas mentes e coragdes dos consumidores.
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ILUSTRAGAO 6 — ESTRUTURA CONCEITUAL DA PROPOSTA DE VALOR

esséncia da marca
promessa da marca esforgos
i [ [ [ r |

publico-alvo

FONTE: elaborado pela autora — adaptado Branding Book O Boticario, 2011.

Os pilares conectam a marca ao consumidor, envolvendo-os em um nivel
mais profundo e emocional. A promessa de marca consiste em restabelecer o elo

perdido na consciéncia entre a matéria e seu elo emocional com universo.

3.3.2 Imagem da Marca

Segundo Tavares (1998), Imagem de marca é o conjunto de crencas,
atitudes e impressdes que uma pessoa ou grupo de pessoas pode ter de um
objeto. As impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias.

A imagem da marca tem objetivo de transmitir uma mensagem através de
todos o0s seus elementos de contato, a ser decodificados pelo receptor.
Resumidamente € a forma como os consumidores enxergam a marca e pode ser

afetada por alguns fatores nao controlados pela empresa.
As marcas s&o conceitos vivos, que guardamos na cabeca durante anos.
O que as constitui € ao mesmo tempo légico e irracional. Algumas das
mais duradouras imagens de marca Sao puramente emocionais —
lembrancas de um servico excepcionalmente ruim, de um produto que

deixou de cumprir 0 que prometia ou de outro que superou as
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expectativas e deixou uma impressao profunda com seu desempenho
espetacular. (BEDBURY, 2002, p.42).

Se bem estruturada a imagem de marca construird uma ligacao intima com
consumidor e transmitird credibilidade, valor e confiabilidade, criando e
fortalecendo o relacionamento em longo prazo. Ao longo do tempo esse
relacionamento se traduzird em reputacao.

A eficacia da mensagem faz prender a atencdo e o interesse do
consumidor, provocando desejo e aspiracional de compra.

De acordo com Aaker (2002), a imagem de marca faz parte do plano tatico
e impulsiona resultados de curto prazo.

A imagem é composta por diversos identificadores e ponto de contato da

marca, desde embalagens, rotulos, logomarca, propaganda, ambientacéo, etc.
As grandes marcas da industria de bens de consumo dedicam recursos como
tempo e o dinheiro em pesquisas de mercado, afim de identificar melhorias na
usabilidade e manuseio das embalagens de seus produtos. Por exemplo, a Heinz
revolucionou o mercado de Ketchup, ap6s inUmeras pesquisas a marca inverteu a
embalagem do produto, permitindo aos consumidores extrair até a ultima gota do
ketchup. Essa melhoria trouxe aumento expressivo nas vendas do ketchup Heinz.
Inicialmente as embalagens tinham a fungcdo de envolver e proteger o produto,
porém nos ultimos anos estdo sendo utilizadas como uma importante ferramenta
de marketing, cujo objetivo é atrair a atencdo dos consumidores em meio a tantos
produtos e marcas disponiveis nas prateleiras do varejo. Além disso, as
embalagens desempenham um papel fundamental na apresentacdo das
funcionalidades e beneficios dos produtos. Outro fator importante é a utilizacédo de
materiais reciclaveis, que sdo bem vistos pelos consumidores.

Segundo Kotler (1998), a embalagem pode ser a ultima oportunidade que o
vendedor tem para influenciar os compradores, tornando-se um meio cada vez
mais importante para as vendas.

O rétulo da embalagem também possui um papel essencial na estratégia
de branding, além de identificar e detalhar o produto pode ser utilizado para
despertar atencdo dos consumidores, através do desenho, aparéncia e até

mesmo do cheiro.
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A logomarca auxilia a marca a se expressar com consumidor, funciona
como interlocutora entre marca e consumidor, cujo objetivo é tangibilizar os
valores da marca para os consumidores. E um dos principais identificadores e é
por meio delas que os consumidores associam a imagem a marca.

As cores também possuem efeito no fortalecimento da imagem do produto
e na solidez da personalidade da marca no inconsciente coletivo. Quando a
imagem da marca consegue aterrissar no territério imaginario do produto, o
mercado responde mais facilmente, como por exemplo, o ambiente ludico das
lojas Mc'Donalds, conhecidas pelo arco dourado e a mistura do amarelo com
vermelho.

De acordo com Tavares (1998), a imagem é baseada a partir do passado e
do presente, ja a identidade mira o futuro. A administracdo da Identidade precede

a da Imagem, j& que a ultima é reflexo da primeira.

3.3.3 Identidade da Marca

7

A identidade da marca € a forma como a empresa quer que O0S
consumidores a enxergue e para ser eficaz ela precisa ressoar com os clientes,
diferenciar seus produtos e representar aquilo que a organizacdo pode fazer e
far4 ao longo do tempo.

A identidade da marca deve gerar uma proposta de valor que
potencialmente envolva o conjunto de beneficios funcionais e emocionais a fim de
endossar a marca, acrescentando riqueza e profundidade na construcdo do
relacionamento com publico consumidor. A esséncia de marca faz parte da
identidade e serve para focar aquilo que a marca é ou faz pelos clientes, ela é
responsavel por gerar aspiracional.

Nos dias de hoje, os consumidores compram produtos ou Servigos,
consomem marcas e principalmente gostam de saber que estdo adquirindo
também uma estrutura por trds do produto, ou seja, além do produto em si, estéo
levando um conjunto de valores que estdo implicitos na marca. Para ter sentido

na vida dos consumidores, estes precisam perceber que além do produto ou
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servico a marca oferece valores como confianca, qualidade, responsabilidade,
ética, seguranca e criatividade.

Para que a marca nao desapareca no decorrer dos anos, € importante que
0 responséavel por ela esteja sempre monitorando, a fim de manté-la sempre
atualizada para acompanhar as mudangas do mercado.

A evolucdo da marca é fundamental para que ela ndo fique ultrapassada e
desvalorizada. E importante ressaltar que o objetivo é torna-la mais moderna, no
entanto n&o deve alterar a identidade da marca, rompendo a identificagdo com o
publico consumidor.

A propaganda institucional revela-se ai como um elemento de bastante
importancia, pois a empresa ird vincular seu nome, ao beneficio causado ou
procurado, fazendo com que a populagcdo absorva seu nome, como algo de
positivo finalmente. E o chamado share of mind, aplicado a positividade junto ao
publico, através de campanhas de positivacao institucional da empresa para seu
publico.

Os consumidores ndo se simpatizam com marcas que possuem valores
antagbénicos aos seus valores individuais, pelo contrario eles a repelem. As
pessoas se associam a marcas no qual sentem orgulho e admiragdo, como por

exemplo, a Nestlé.

3.4 Extensdes de Marca

Extensdo de marca é utilizar-se de uma marca ja existente no mercado
para ampliacdo do portfélio e esta diretamente ligada aos objetivos e recursos da
empresa.

A expanséo de marca acontece tanto para produtos e servicos da mesma,
guanto para categorias e setores diferentes. Dentre os principais objetivos estao a
possibilidade de venda cruzada, protecdo contra as oscilacbes econdmicas,
possibilidade de atuacdo em diferentes mercados e cobertura em diversos niveis
de precgos e segmentos.

E importante lembrar que toda marca possui limites, sendo imprescindivel

avaliar se o desdobramento de determinado produto estara em sintonia com 0s
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valores da marca mée e quais 0s impactos que este lancamento podera acarretar
na imagem da mesma.

Os beneficios em optar pela extensdo de marca estdo basicamente na
reducdo dos investimentos em marketing, j& que a marca méae ja esta difundida e
conhecida no mercado. Os consumidores acreditam e confiam na qualidade os
produtos, ou seja, um dos objetivos pode ser persuadir um cliente a comprar

outros produtos da linha.

As extensdes quando feitas com planejamento e maturidade, sdo uma
das maneiras supremas de multiplicar o poder de geracao de negécios
de uma marca e, ao mesmo tempo, de evitar o longo, espinhoso e
dispendioso processo de criar marcas a partir do zero. (TROIANO, 2009,
p.20)

E importante ter em mente que o principal objetivo da expansao é fortalecer
a marca e ndo somente dissemina-la no mercado alvo. Obter o equilibrio correto
entre 0 crescimento e a necessidade de preservacao e conservacao permanente
da marca é hoje um dos maiores desafio das organizacoes.

Segundo Bedbury (2002), a empresa deve ter cautela ao tentar ampliar sua
marca visando somente o lucro, é importante dimensionar o impacto que esta
largura adicional podera ter sobre a marca.

“Niveis macigcos de consciéncia de marca ndao sdo capazes de corrigir um
modelo de negdcios falho. Despesas excessivas de marketing sé vao servir para
acelerar a extingdo de qualquer companhia mal concebida.” (BEDBURY, 2002,

p.27).

3.5 Co-Branding

O Co-branding ou aliangcas estratégicas sdo a unido de duas marcas
independentes que buscam através da parceria criar sinergia trazendo vantagens

potenciais para ambos lados.
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Co-branding ocorre quando dois nomes de marcas ja estabelecidos de
empresas diferentes aparecem em um mesmo produto. A combinacgéo
de marcas oferece muitas vantagens, como cada uma delas é
determinante em categorias diferentes, o co-branding cria um apelo
ampliado ao consumidor e maior brand equity. E também possibilita que
um fabricante estenda o alcance de sua marca a uma categoria na qual
teria dificuldade de entrar sozinho. (KOTLER, 1998, p.213).

O Co-branding e aliancas estratégicas (joint ventures) se bem estruturado
podem auxiliar na expansdo e disseminacdo da marca, porém é necessario
constante acompanhamento, a fim de avaliar se a parceria esta sendo lucrativa,
principalmente no que tange a protecdo e zelo pela marca. A alianca entre
Starbucks e United Airlines transformou-se numa parceria de sucesso. De um
lado a United Airlines proporcionava a visibilidade mundial de exposi¢cao dos
produtos da Starbucks para mais de 100 milhdes de passageiros/ano que
embarcavam nos avides da companhia area. Do outro lado a Starbucks forneceria
o café nos voos da United, tornando as viagens mais agradaveis. O café da
Starbucks é conhecido no mundo todo devido a alta qualidade e prestigio.

De acordo com Bedbury (2002), existe uma série de questdes que devem
ser analisadas antes de fechar qualquer parceria:

1. Avaliar a forca da sua marca: essa alianca vai diluir a imagem e o valor da
marca (brand equity) aos olhos dos seus clientes primarios e acionistas? Vocé
tem como medir esse fendmeno? Possui um ponto de referéncia adequado? O
gue sua intuicdo tem a dizer a respeito? Sera que h4 mesmo necessidade de
fazer uma pesquisa? Se sim, quanto vai custar?

2. Problemas de controle: vocé tem o devido controle sobre o programa de
comunicacdo e o0 modo como sua marca vai ser percebida? Quem vai servir
de dama da companhia? E, se estamos falando do equivalente a um
casamento corporativo, como € o acordo pré-nupcial?

3. Pros e contras: que beneficio em longo prazo existe de fato na associacao da
sua marca a uma outra? Vai servir para abrir novos mercados valiosos, que
VvOCcé nunca conseguiria abrir por conta préopria? Ou € sé um modo de abreviar
0 tempo para o mercado? O objetivo € melhorar a imagem da marca por meio
da associacdo com uma marca muito mais forte? Em caso afirmativo, vocé
compreende como 0s seus clientes atuais véem a outra marca? O objetivo é

reduzir 0s custos, ou apenas incrementar a receita? Que tipo de problemas
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pode haver? Como vocé vai identificar e controlar eventuais problemas de
qualidade do produto? E muito importante procurar visualizar as
desvantagens. Compreenda claramente por que vocé esta entrando na
parceria, certifique-se de que todos os membros da sua equipe também
entendam.

4. Finalidade: o objetivo da associacdo de marcas € inserir a marca em um novo
canal dentro de um mercado ja existente, ou criar uma categoria
completamente nova de produtos? Haveria alguma outra maneira de atingir os
resultados desejados? Quais seriam 0s custos, em termos de recursos e de
oportunidade, de partir para a empreitada sozinha?

5. Como medir o sucesso: qual é o parametro de sucesso da empresa? Quais as
principais etapas? Onde ficam seus pontos de saida?

6. Saida: qual a estratégia de saida? Se a alianga comecar a prejudicar a marca

ou 0s negadcios, vocé tem como sair? Com que velocidade? A que custo?

3.6 Licenciamento

A Consolidacdo de uma marca no mercado leva anos e exige altos
investimentos. No entanto algumas empresas licenciam nomes ou simbolos

previamente criados por outras empresas mediante pagamento de uma taxa, mais

7

conhecida como royalties. Essa pratica é muito conhecida no mercado e
principalmente no setor infantil, onde € comum encontrarmos cadernos, mochilas,
brinquedos e roupas de personagens infantis como Homem Aranha, As

Princesas, Bob Esponja, entre outros.

Os fabricantes e varejistas podem levar anos e gastar milhées para
desenvolver a preferencia do consumidor para suas marcas. Uma
alternativa é alugar marcas que soem cOomo magicas para O0s
consumidores. As marcas ou simbolos ja criados por outros fabricantes,
marcas de celebridades bem conhecidas, personagens lancados em
filmes e livros populares - pelo pagamento de uma taxa, todos eles
podem ser utilizados para dar nome a um produto. (KOTLER, 1995, p.
391).
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3.7 O Valor do Atendimento

O servico de atendimento ao cliente € outro elemento importante para
branding e para construcdo de uma relacdo saudavel com o publico alvo, se mal
estruturado pode afetar diretamente a reputagcédo da marca.

Em face do excesso de ofertas de produtos e servicos no mercado e da
indiferenca entre eles, o nivel de exigéncia dos consumidores esta cada vez mais
alto. Este fato extrapola as caracteristicas exclusivas dos produtos e servicos e
imp&em que os fabricantes invistam num atendimento agil e eficiente.

Com o surgimento das redes sociais nos ultimos anos, houve uma grande
mudanca no atendimento e no tempo de resposta das empresas. Hoje em dia
ficou muito mais facil reclamar e ser ouvido. Antes a opinido, reclamacdes e
elogios dos consumidores ficavam restritos a central de atendimento, mas
atualmente estes procuram as redes sociais para manifestar a insatisfagdo ou
elogiar uma determinada marca, propagando rapidamente a informacdo e
ganhando apoio dos demais membros.

Com a evolugdo da tecnologia, os consumidores passam a serem
condutores da economia. Segundo C.K. Prahalad e Venkatram Ramaswamy,
professores da escola de administracdo da Universidade de Michigan, a
transferéncia do péndulo do poder para o consumidor converte o produto em nada
mais que um artefato ao redor do qual os clientes tém experiéncias.

No geral, as pessoas exigem um nivel alto, estavel, seguro de respeito e
atencao, a fim de sentirem-se satisfeitas e valorizadas pelas empresas. Se essas
necessidades ndo forem atendidas, o consumidor sente-se traido, inferiorizado,
sem valor e tendem a expor esse sentimento que muitas vezes riscam ou
denigrem a imagem da empresa. Em alguns casos criticos, consumidores que
antes mantinham relacionamento com uma determinada empresa, criam aversao
a marca. Se a empresa deixar chegar neste estagio dificilmente consegue reverter
a situacao e resgatar de volta o consumidor.

De acordo com Kotler (1995) o nivel de satisfacédo € a funcdo da diferenca
entre o desempenho percebido e a expectativa do consumidor, se o desempenho

ficar longe da expectativa o consumidor estaré insatisfeito, da mesma forma se o
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desempenho atender as expectativas ele estard satisfeito e se superar as
expectativas o consumidor estara altamente satisfeito ou encantado.

E extremamente importante que as marcas controlem e monitorem todos
0s seus produtos e em todos os pontos de contato com os consumidores, estes
guerem se conectar diretamente com a marca e interagir com alguém gque esteja

bem informado sobre os produtos.

Se em Ultima instancia séo as pessoas de uma empresa que moldam as
marcas, faz sentido fazer com que se sintam motivadas, satisfeitas e
apoiadas por todos 0s meios necessarios, a fim de que realizem grandes
coisas. (BEDBURY, 2002, p.152).

Ainda segundo Bedbury (2002), os funcionarios satisfeitos e que gostam da
empresa em que trabalham, proporcionardo ao cliente um bom atendimento e
uma melhor experiéncia de marca.

Cada vez mais as marcas e o0s consumidores estabeleceréo
relacionamentos mais diretos e pessoais que venham a reforcar o poder e o papel
desempenhados pelos valores de marca. Vale lembrar que € importante que a
empresa zele pela transparéncia e verdade no relacionamento com o cliente. O
ndo cumprimento destas premissas certamente gerara frustacdo e desconforto
aos consumidores e fatalmente impactara na construcdo de um relacionamento
solido e duradouro.

Algumas empresas optam em terceirizar o atendimento ao consumidor
visando reduzir custos, mas vale ressaltar que na maioria da vezes a experiéncia

nao vale a pena e pode impactar diretamente na reputagao da marca.

Ao considerar maneiras de cortar custos, comece pelas areas que 0s
clientes ndo podem ver, tocar, cheirar, nem ouvir de imediato. Acima de
tudo, seja coerente em todos 0s seus pontos de contato com o cliente. A
sua qualidade é igual do seu ponto mais fraco — do seu banheiro” “Com o
tempo, os produtos e servicos vém e vdo, mas a marca que os fornece
permanece constante. Assim, as marcas serdo definidas pela soma total
dessas experiéncias, ndo pelos produtos ou servi¢os em si. (BEDBURY,
2002, p.152).

3.8 Aspectos Legais

As marcas dao as empresas ou fabricantes os direitos exclusivos e
vitalicios sobre o uso do nome da marca, ou seja, estas servem para 0
consumidor identificar e diferenciar os produtos ou servicos e também para

proteger os fabricantes da concorréncia.
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Segundo Kotler (1998), o nome da marca e a marca registrada ddo a empresa
protecdo legal a certas caracteristicas singulares do produto que poderiam ser

copiadas pelos concorrentes.

3.9 Relacdo Marca-Consumidor

Faz alguns anos que as marcas deixaram de serem apenas simbolos,
letras ou palavras que representam uma fabrica, uma empresa prestadora de
servigcos ou qualquer outro tipo de empreendimento. Hoje as marcas carregam
consigo as razbes pelas quais as pessoas se juntam e defendem uma causa ou
uma relagao.

A Marca tem que se fazer presente quando os clientes mais precisam ou
guando ndo sabem que precisam. A geracdo de experiéncias constroem
percepcéao de relevancia e relacionamentos ao longo prazo.

Idealmente o simbolo deveria expressar as crengas, 0s sonhos e as visoes
em comum que deram origem a um projeto e que depois foram atraindo para
perto de si outras pessoas, que se identificaram com aqueles valores e crencgas
transmitidos pelas empresas. As grandes marcas séo verdadeiras comunidades
gue inspiram as pessoas, fazendo com que as mesmas acreditem em seus
valores, fortalecendo e ampliando as relagbes. Esse relacionamento deve ser
baseado em troca mutua e para se tornar duradouro deve seguir de forma segura,
inteligente, confortavel, honesta, eficiente e democratica.

A comunidade mundial da Harley Davidson traduz esse verdadeiro elo
marca consumidor. Os apaixonados pela marca mantém relacdo extremamente
profunda e fiel com a marca. Existem casos de pessoas que tatuam o simbolo da
marca no corpo, iISSO mostra que a relagdo que a marca conquistou com seu
publico alvo transcendeu o produto, ou seja criou-se um vinculo emocional, cuja
coesdo € dada por um determinado espirito e um conjunto compartilhado de
valores, capazes de abarcar varios extratos socioecondmicos. A comunidade
Harley Davidson é uma das maiores e mais fortes, com membros espalhados por

todo o mundo.
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Outra comunidade expressiva é a da Apple, amantes dos produtos
enfrentam horas de fila na Apple Store quando novo produto sera lancado e
muitas vezes essa compra visa atender somente emocional desses admiradores,
visto que o produto em si ndo possui tanta diferenca se comparado ao modelo

anterior.

ILUSTRACAO 7 — ESCADA DE BENEFICIO DO PRODUTO

u\}’aﬁ& Beneficio
Beneficio ao Emocional
Consumidor

Beneficios
do Produto
Atributo do
Produto

FONTE: elaborado pela autora — adaptado BEDBURY, Scott. O Novo Mundo das

Marcas — 8 principios para sua marca conquistar a lideranca. Ed. Campus, 2002.

O objetivo das empresas € aumentar a percepc¢do de valor que o
consumidor tem da sua marca. A sensibilidade sé é atingida quando a compra
realiza e satisfaz racionalmente e emocionalmente as aspiragdes do consumidor.
As marcas mais valiosas trabalham bem esta dimensao, pois além dos beneficios
fisicos entregam também aos seus consumidores os beneficios emocionais. A
linha de produtos Nativa Spa de o Boticario € um bom exemplo, além do
momento SPA que os produtos proporcionam, a marca convida os consumidores
a viver experiéncias sensoriais intensas e prazerosas que renovam 0 COrpo e
levantam o astral.

Segundo Bedbury (2002), durante essa grande mudanca cultural de

construcdo de marcas chegou-se consenso de que, bem ou mal, nem todo
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dinheiro no mundo podera comprar amor ou confianga. E preciso conquistar o
consumidor.

Algumas das marcas mais queridas do mundo, dentre as quais a
Starbucks, n&o possui grandes investimentos em marketing. Por outro lado,
investe nos funcionarios da empresa, seja em treinamento ou beneficios
diferenciados, tornando seus funcionarios, verdadeiros defensores da marca,
onde o senso de solidariedade dos mesmos e, portanto, sua atitude e
apresentacdo encontram-se consistentemente um passo a frente daqueles
funcionarios do resto da industria de fast food. Se compreendermos as nossas
marcas, os valores, misséo, razdo de ser, integraremos de modo coerente em
tudo o que fazemos, toda a organizacdo sabera se portar em praticamente
gualquer situacao.

“‘Comportamento e qualidade, ao longo do tempo, promovem confianga”.
(BEDBURY, 2002 p. 120).

Segundo Kotler (1998), uma marca forte forma a base para o
desenvolvimento de sdlidos e lucrativos relacionamentos com o cliente. O ativo
fundamental por trds do brand equity € o valor do cliente, ou seja o valor dos
relacionamentos criado pela marca e o que de fato ela representa em termos de

lucratividade.
A conexdo entre o consumidor e a marca se enraiza nas emocoes.
Interpretacgdes literarias e ingénuas sobre o seu comportamento ndo déo
lugar ao entendimento de suas vontades subjetivas. O consumidor ainda
néo alcangou aquilo que idealiza para si. (TROIANO, 2009 p.25).

De acordo com Troiano (2009), o consumidor como pessoa, tem certos
comportamentos que ndo estao sujeitos a mudanca nas datas de pico observadas
no varejo. Além do transitério as empresas devem observar atitudes mais
frequentes do consumidor, que sdo conhecidas como caracteristicas primarias:

= O consumidor estara imerso em suas emocdes quando estiver
processando comportamento de compra. E pouco provavel que surjam
situagcOes de emergéncia envolvendo consumidores racionais.

= Marcas fazem parte da rotina dos consumidores e continuardo dar sentido

em suas escolhas, criando identidade para eles.
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= A propaganda continuard alimentando fantasias e sonhos dos
consumidores, entretanto o bom senso é importante durante a construcao
da midia.

» As comunicacdes estruturadas de forma confusa serdo automaticamente
desconsideradas pelos consumidores.

» As marcas so tém existéncia concreta se estiverem imersas na mente e no
coracdo dos consumidores, transformando-os em verdadeiros donos da
marca. Essa l6gica obriga as empresas entenderem o comportamento do

consumidor.

“Quem nao compreende o consumidor e ndo tem a sisteméatica rotina de ouvi-lo,
observa-lo, conviver com ele, ndo é capaz de pensar em gestdo de marcas em
toda sua extensao”. (TROIANO, 2009. p.16).

Segundo BEDBURY (2002), o branding arraigado de atributos emotivos
limita-se aumentar e ampliar uma plataforma poderosa de produtos e servicos,
com base no reconhecimento de que alguns dos mais importantes beneficios do
produto sdo mais emocionais do que fisicos.

Um exemplo atual é o posicionamento da Marca Nike, que também
vinculou sua marca a emoc¢des atemporais, tornando-se protagonista da categoria
de esportes competitivos e boa forma. A Nike patrocina eventos de corrida no
mundo todo visando estreitar relacionamento com os consumidores e possiveis

clientes.

3.9.1 Comportamento do Consumidor

O perfil dos consumidores também muda a cada dia e suas necessidades
também, a falta de tempo, por exemplo, faz com que o consumidor busque maior
praticidade e também aumente a sua busca incessante pela qualidade de vida. O
grande desafio do varejo é entender as necessidades e oferecer experiéncias

agradaveis de compra.
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“Somos definidos pelas experiéncias e atos de nossa vida. O mesmo vale
para as marcas.” (BEDBURY, 2002, p.42).

Os consumidores escolhem produtos que lhe oferecam mais valor e
satisfagdo em relacdo ao prego visando satisfazer suas necessidades.

A motivacao funciona como combustivel ao mercado de consumo, ou seja,
ela envolve atividades ou processos as quais levam os consumidores tomar
certas atitudes devido ao despertar das necessidades fisicas ou psicoldgicas,
esses estimulos consequentemente levam o0s consumidores adquirir algum
produto ou servico.

Schiffman e Kanuk (2000, p.60) descrevem a motivacdo “como a forga
motriz interna dos individuos que os impele a a¢ao”, Os individuos tentam livrar-
se desta tensdo através de comportamentos que esperam que venham satisfazer
seus desejos. As necessidades inatas sé&o consideradas essenciais para manter a
vida, ja as necessidades adquiridas séo frutos de nosso aprendizado e séo
consideradas secundarias.

De acordo com Maslow (2000), as necessidades dos seres humanos
obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos,
ou seja, no momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra
em seu lugar, exigindo que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Quando
a necessidade nao é satisfeita, ndo significa que o individuo permanecera
eternamente frustrado. De alguma maneira a necessidade serd transferida ou
compensada. Dai percebe-se que a motivacao é um estado ciclico e constante na

vida pessoal.
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ILUSTRACAO 8 — HIERARQUIA DE NECESSIDADES DE MASLOW

Necessidades de
auto-realizagao

Necessidades de
estima

Necessidades
sociais

Necessidades de
seguranga

Necessidades
fisiologicas

FONTE: Adaptado de KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing.
7. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998. p. 103.

A hierarquia das necessidades humanas de Maslow (2000) esta divida em
necessidades fisicas e de sobrevivéncia localizadas na base da piramide e as
necessidades de cunho mais emocional, localizadas no topo da pirdmide. As
necessidades fisiolégicas constituem a sobrevivéncia do individuo e a
preservagdo da espécie, a alimentacdo, o sono, o repouso, o abrigo, entre outras.
As necessidades de seguranca constituem a busca de protecéo contra a ameaca
ou privacéo, a fuga e o perigo. As necessidades sociais incluem a necessidade de
associacao, de participacdo, de aceitacdo por parte dos companheiros, de troca
de amizade, de afeto e amor. A necessidade de estima envolvem auto
apreciacao, a autoconfianca, a necessidade de aprovacao social e de respeito, de
status, prestigio e consideracdo, além de desejo de forca e de adequacao, de
confianga perante o mundo, independéncia e autonomia. A necessidade de auto
realizacdo sdo as mais elevadas, de cada pessoa realizar o seu proprio potencial

e de auto desenvolver-se constantemente.

Os consumidores vivem imersos em um império de emocgdes, algumas
0s controlam a prépria revalia. Compreender esse trama de sentimentos
e alibis de frases politicamente corretas, de motivagbes nem sempre
aparentes € o trajeto obrigatério para formular politicas inteligentes para
salde nas marcas. (TROIANO, 2009. p.16).
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Na visdo de Bedbury (2002), consumidores constantemente armazenam
todos os momentos em que uma marca o fez refletir. Essas lembrancas ficam

marcadas na memodria e consequentemente na vida dos consumidores.

O poder da marca esta muito além do produto em si, ela deve transmitir
com intensidade boas sensacdes e fazer com que o consumidor perceba
seu real valor, ou seja, € necessario que elas ressoem junto aos
consumidores em um nivel mais pessoal e emocional. Analisando as
grandes marcas de bens de consumo, percebe-se que estas tem poder
de transmitir boas sensacfes sem apresentar o produto fisicamente, a
lembranca faz o consumidor almejar o consumo do seu produto.
(BEDBURY, 2002, p.138).

Os consumidores ndo buscam somente uma transagcéo comercial e sim um
relacionamento, um vinculo profundo com as marcas.

Ainda segundo Bedbury (2002), as necessidades emocionais
compreendem motivacdes mais poderosas, mais sutis e mais complexas, tais
como a ansia por pertencer, a necessidade de sentir-se conectado, a esperanca
de transcendéncia, o desejo de experimentar alegria e realizacdo. Algumas das
nossas melhores recordagbes de marcas sdo essencialmente emocionais. As
marcas sao conceitos vivos, que guardamos na cabeca durante anos, o que as
constitui € ao mesmo tempo logico e irracional.

De acordo com Martins (1999), a compra passa por duas fases distintas. A
primeira é a satisfacdo pessoal e esta ligada a motivacdo que o individuo possui
tanto fisicamente quanto psicologicamente. A segunda fase da compra se da na
escolha da marca, quando o peso maior da decisdo esta em processos
inconscientes ligados a identidade da marca.

Naturalmente as pessoas dao valor aquilo que lhe agrada, que da
sensacdo de preenchimento e de conforto, o emocional é capaz de mobilizar e
influenciar consumidor. Se os atributos emocionais estiverem alinhados ao
posicionamento da marca agregardo uma percepcdo maior e mais profunda do
seu real valor e consequentemente isto resultara em atratividade para marca e
seus produtos.

A légica da decisdo de compra € composta por um misto de sentimentos
como status, poder, realizacdo, diferenciacdo e auto estima. As motivacfes sao

impulsionadas pelas necessidades individuais, valores, crencas e desejos.
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Martins (1999) explora o conceito de Arquétipos Emocionais, que s&o
padrbes comuns a toda cultura humana e podem ser percebidos como estados de
espirito ou formas de percep¢cdo do mundo. Uma forma de serem reconhecidos &
através de associa¢des de emocgdes que se agrupam por afinidade.

Os arquétipos emocionais podem auxiliar na constru¢ao branding plans dos
produtos da marca. Para iniciar € necessario mapear o territério emocional do
mercado, ou seja descobrir as areas de sensibilidade relacionadas aquele
produto.

Os arquétipos emocionais demostram que a emocdo pode fazer mais
sentido se comparado a razdo na comunicacdo de massa, pois mexem
sensivelmente com os sonhos e desejos dos consumidores.

Ainda segundo Martins (1999), no processo de formacdo da marca, a
emocao atua na génese do desejo, mobilizando e valorizando a marca. J& o
intelecto analisa e avalia se o desejo sentido deve ser realizado ou ndo. Se o
consumidor possui uma percepcdo positiva do imaginario da marca, tende de
imediato a relevar os seus defeitos e realcar suas qualidades no processo de

racionalizacdo posterior ao desejo.

3.9.2 A natureza emocional da Marca

Segundo Troiano (2009), a marca €é formada pela integracdo de
sentimentos e percep¢des na mente e no coracdo dos consumidores. Portanto, a
marca nao é 0 que a empresa comunica, mas sim o que, de fato, permanece na
mente do consumidor.

Cada marca de produto tem enraizado no imaginario coletivo uma natureza
emocional. Esse conhecimento estrutura no inconsciente € conhecido como
arquétipos emocionais.

As empresas vendem produtos e os consumidores compram sonhos.
Algumas marcas trabalham fortemente Harley Davidson inspira liberdade; A Coca
Cola com abra felicidade, o Boticario com a vida € bonita mas pode ser linda
A personalidade da marca se bem definida e que tenha clareza auxilia no poder

de atrair os clientes. Quanto mais os consumidores se identificam com a marca,
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mais eles a valorizam. E natural do ser humano admirar e se aproximar de algo
no qual se identifica e se sente a vontade. Se a marca falhar na comunicar ou se
nao apresentar clareza, a relacdo com o0s consumidores sera puramente
funcional. As marcas cuidam de produzir alguma verossimilhangca com a realidade

para que as pessoas nao se sintam distantes do mundo que pode ser alcancgado.

3.10 Responsabilidade Social

Responsabilidade Social pode ser definida como o compromisso das
empresas para o desenvolvimento da sociedade, pautada em atitudes e valores.
Para que seja efetivo é importante tais atitudes estarem alinhadas a estratégia de
negocios da organizacao.

Na Era da globalizacdo, os consumidores estdo mais conscientes,
informados e serad cada vez mais comum a cobranca em relacdo o papel das
empresas no que diz respeito a boas praticas sociais e ambientais. A velocidade
com que as informacdes correm no mercado podera manchar a reputacdo de uma
empresa e consequentemente de sua marca em questao de segundos.

Nos ultimos anos a equacado lucro versus fungcdo social vem ganhando
forca, importancia e exigindo um novo olhar das empresas. As disparidades
sociais levam a repensar o desenvolvimento sustentavel, conceito que envolve
aspectos econdémicos, sociais e ambientais.

O consumidor moderno valoriza e reconhece empresas que possuem
responsabilidade e compromisso perante a sociedade. A boa cidadania pode
gerar sentimento de respeito, gosto e admiracdo. Por outro lado, as empresas
também comecam a vislumbrar oportunidades visto que a reputacdo ou imagem
sdo fundamentais na constru¢cao de marca. Apoiar causas sociais ou ambientais
faz com que a marca seja admirada pelos seus consumidores e estes possuam
orgulho em associar-se a sua imagem. Além disso, algumas empresas Vvém
relatando mudancas em suas relacdes comerciais, em funcdo de sua atuacéo
socialmente responsavel, passando até mesmo por um aumento em seu poder de
barganha com fornecedores, que ndo hesitam em deixar de ter suas marcas

atreladas a marca de uma empresa reconhecida como socialmente responsavel.
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A responsabilidade social pode ser adotada pelas empresas através de
atitudes que ajudardo o meio ambiente e consequentemente a sociedade. Como
por exemplo, a fabricacdo de embalagens reciclaveis, reutilizacdo dos residuos
organicos como adubo para as plantacdes, tratamento da agua antes de devolvé-

la a0 meio ambiente, etc.

As empresas precisardo tornar-se mais humanas e caminhar com mais
leveza sobre a terra. No Novo Mundo das Marcas, havera menos lugares
para as empresas que desrespeitam essa dindmica social fundamental
se esconderem. Gracas a Era da Informagdo e do escrutinio impiedoso
da midia, quase todos o0s setores e seus participantes estdo mais
transparentes do que nunca. ( BEDBURY, 2002. p.15)

A necessidade emocional de auto realizacdo desperta nos consumidores
uma devogao a marcas que realizam causas e estas ndo necessariamente estdo
ligadas ao seu ramo de atuacdo. Avaliando algumas marcas fortes e queridas
pela maioria dos brasileiros, podemos citar alguns exemplos, como a Coca Cola
com Programa de Apoio a Reciclagem nas areas periféricas brasileiras, O
Boticario com a Fundacdo de Protecdo a Natureza, a Rede Globo de
Comunicacdo com a Fundacdo Roberto Marinho que abarca grandes Projetos
como Crianca Esperanca, este com repercussédo em todo territério brasileiro.

Ser uma empresa socialmente responsavel melhora o desempenho global, pois

atraira cliente, investidores, funcionarios, fornecedores, etc.

3.11 Alavancagem comercial

Segundo Kolter (1998), consumidores que sempre compram a mesma
marca sabem que vao receber as mesmas caracteristicas, beneficios e qualidade
sempre que a adquirirem.

O fortalecimento da marca auxilia na garantia dada ao consumidor de que
o produto ou servico possui qualidade e que Ihe dara maior satisfagcdo no decorrer
do tempo.

Segundo Aaker (2002), forcas poderosas estdo injetando combustivel
nesse continuo interesse pelas marcas. A capacidade em excesso, a competicdo
viciosa pelo preco, a proliferacdo de produtos similares e varejistas poderosos sao

apenas alguns fatores que fazem da construcdo de marca um imperativo.
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As marcas fortes e com alto brand equity possuem um alto nivel de
conscientizacdo de marca e fidelidade por parte do consumidor, caracteristicas
gue trazem muitas vantagens competitivas para a empresa, desde o poder de
barganha no varejo até no lancamento de extensdes de marcas e linhas.

Desenvolver uma relacdo solida pautada em forcas que despertam a
emocao dos consumidores € a chave para alavancagem comercial. Entre os
principais sentimentos estao o pertencimento, o anseio, a inspira¢do, o orgulho.

Adquirir ou consumir determinado produto, podem levar os consumidores a
sentirem-se ligados a outros consumidores que possuem 0 mesmo produto ou
servico, formando assim um grande grupo seguidor da marca, ou seja as pessoas
buscam semelhancas no proximo afim de fazer parte de um determinado grupo,
no geral a excluséo € algo que torna as pessoas insatisfeitas gerando infelicidade.
Juntamente ao sentimento de pertencer esta a necessidade emocional de almejar
por algo. Mesmo que inconscientes todos nés algum dia almejamos fazer parte de
um determinado grupo ou consumir determinada marca. Além disso, é importante
lembrar que a demanda por consumo é incessante, as pessoas naturalmente nao
estdo satisfeitas, sempre buscam mais.

O espago no varejo estd cada vez mais restrito e exigente com o0s
fabricantes, e estes por sua vez possuem menos opcdes para testar e
comercializar seus produtos nas prateleiras. A marca torna-se um diferencial
estratégico importante, pois os grandes varejistas buscam aumentar a frequéncia
dos consumidores nos pontos de vendas através de marcas relevantes e
indispenséaveis no dia dia.

As marcas bem sucedidas tratam o consumidor como protagonista e nao
somente a empresa. Estas empresas investem pesado em pesquisa e
desenvolvimento, pesquisa de mercado e ficam de olho no mercado e nos
movimentos da concorréncia.

Marcas solidas no mercado conseguem reagir melhor face as adversidades
e ataques da concorréncia. O histérico consistente € um verdadeiro trunfo das
marcas bem sucedidas, pois as boas acdes sao lembradas pelo publico e também

pelos funcionarios.
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3.12 Comunicacéo e Interacao

‘A comunicagdo surgiu, provavelmente, da preméncia que os homens
sentiam de trocar idéias e experiéncias com outros membros de seu grupo, nos
estagios primitivos da civilizagdo.” (ANDRADE; HENRIQUES, 1999, p.15)

Shimp (2002) aponta como comunicagcdo 0 processo pelo qual os
pensamentos sado transmitidos e seu significado compartilhado entre pessoas ou
organizagoes.

A comunicagdo é um processo relativamente simples e com carater
universal, porém também é considerada dificil por lidar com o ser humano e este
ser extremamente complexo.

As marcas que nao se comunicam com seu publico, tendem a perder forca,
desaparecer ou cair no esquecimento. Se a empresa falhar ou néo ter clareza na
comunicacao, a relacdo com os consumidores serd puramente funcional.

A comunicacdo integrada é extremamente importante e uma das
responsaveis pelo sucesso da mensagem que a empresa quer transmitir ao
publico. A comunicacao integrada surge para garantir a unificacdo da linguagem
da empresa em todos os pontos de contato, garantindo o objetivo principal que é

aumentar o valor da marca, influenciar o publico e gerar fidelizac&o.

Existem diferentes formas de se comunicar com os clientes. De acordo
com Ogden (2002):

= RelagBes publicas - E uma ferramenta pouco utilizada, porém oferece
credibilidade aos leitores, pois a mensagem chega como uma noticia e
ndo como uma comunicagdo direcionada para vendas, 0 que pode
fortalecer uma empresa ou produto e atingir compradores potenciais que
evitam vendedores e propaganda.

= Marketing Direto — é feito através de propaganda em varios tipos de midia
que interagem diretamente com os consumidores.

» Propaganda - € uma ferramenta que possui grande alcance geogréfico por
um baixo custo de exposi¢do, porém com custo total elevado, podendo

trazer popularidade e sucesso se bem planejada, para isso deve ser
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criativa para se destacar, chamar atencdo e obter resposta. Pode ser
utiizada com fins institucionais, fortalecendo a marca, ou para gerar
vendas imediatas.

= Venda pessoal - E uma forma eficiente de levar o consumidor a tomar
decisbes e/ou formar opinides favoraveis & acdo de compra, pois é
pessoal, podendo assim se adequar as necessidades e caracteristicas do
consumidor, realizando rapidos ajustes.

= Promocdo de vendas - E o componente do mix que oferece maior
diversidade de ferramentas: cupons, concursos, descontos, prémios. A
promocdo de vendas atrai a atencdo do consumidor, oferecendo
incentivos a compra, proporciona estimulos ou contribuicbes que
acrescentam um valor adicional. E utilizada para obter uma resposta mais
intensa e rpida. Porém possui curta duracdo e ndo sdo eficientes na

construcao de preferéncias de marcas de longo prazo.

As marcas bem sucedidas se destacardo néo so pelo desempenho de seus
produtos e servicos, mas também pelo modo como os criam e oferecem ao
plblico e como se comunicam, interagem com o mundo que as cerca. E essencial
gue as empresas busquem meios de comunicacdo nos quais possibilitem que ela
consiga transmitir seus valores

Com a evolucéo da internet as redes sociais deixaram de serem midias
alternativas e passaram a integrar o plano de comunicagdo e marketing das
grandes marcas. O sucesso e obtencdo de resultados através da internet exige
um planejamento estratégico que leve em consideracdo as particularidades do
canal, como por exemplo, a velocidade e dinamica dos negécios em tempo real.

Estar presente e inovar a comunicagdo através do marketing digital ndo
sao suficientes. As empresas precisam construir um site que represente o DNA da
marca e que seja relevante aos usuarios. O internauta é mais exigente, busca
conteudo, quer falar com as marcas e nao esta mais no site de uma unica marca.

O mundo digital esta cada vez mais fragmentado.
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Segundo Morais (2009), existem 4 pilares da comunicacéo digital:

» Engajamento: € a palavra do momento na Internet. Ha anos que
estudamos propaganda e sabemos que a melhor de todas as
propagandas é o boca-a-boca. Uma marca de carros pode gastar milhdes
de reais nos principais veiculos de comunica¢do, mas se o pai, vizinho ou
amigo, disser que o carro concorrente € melhor, € enorme a tendéncia de
compra do concorrente. Esse comportamento € o que as marcas buscam
no engajamento digital, onde sua comunicagdo desperta o desejo do
consumidor a indicd-la aos amigos, redes de contato ou incluir um post
positivo em seu Blog. Ndo é uma tarefa facil, afinal, o consumidor esta
cada vez mais exigente e com isso, esta mais dificil de convencé-lo de que
uma marca ou produto € realmente o melhor para ele.

» Relacionamento: um jeito de fazer com que o consumidor se engaje com a
marca € se relacionar com ele. Pessoas que amam, nao traem. Essa frase
pode ser manjada, batida, mas ndo deixa de ser verdadeira. Planners
usam o0 cotidiano das pessoas para pensar em acOes para elas,
entendemos 0 que se passa na cabeca do consumidor e como isso pode
nos ajudar estrategicamente. Quando se ama, se esta apaixonado(a) nao
traimos. Isso vale para marcas também. Se relacionar com o consumidor é
fundamental! Ja foi o tempo em que enviar um e-mail marketing era se
relacionar com o consumidor na web. As Redes Sociais estao ai, pessoas
seguem marcas porque querem falar e ser ouvidas por elas, querem
conversar, guerem conselhos sobre produtos, querem saber o que ha de
novo, querem ler noticias sobre a marca e sobre o cenario que essa marca
esta inserida.

= Conteudo: ninguém segue Twitter parado, ninguém entra em comunidade
do Orkut “as moscas” e ninguém volta a site desatualizado. Nao se
compra Smartphone porque € um celular mais bonito, ndo se abre o
browser esperando que algo aconteca, ndo se busca um termo no Google
por diversdo. As pessoas vao atras de contetdo. Quando se entra no
Google e digita “celular com MP3” as pessoas querem noticias sobre o
aparelho, saber as melhores opc¢des, ver onde esta vendendo, comparar

precos, ver o que se fala dos modelos nas redes, enfim, as pessoas
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buscam conteldo para se relacionar com a marca, € bons contelddos
geram engajamento.

» Presenca digital: com a midia digital cada dia mais fragmentada, as marcas
tem que impactar seus publicos em diversas ferramentas. As pessoas nao
estdo mais no site das marcas e nem apenas no Google. Os usuarios de
internet estdo nas Redes Sociais interagindo com pessoas por um
interesse comum — e se engajado com a marca vai indicar nas redes aos
amigos — pessoas estdo no Twitter atras de noticias — mais um canal de
engajamento onde o contelddo é essencial — estdo jogando um game
online, estdo no celular em aplicativos da marca, estdo acessando o site
A, B e C pelo Mobile de dentro do 6nibus indo para o trabalho, estdo
visitando sites segmentados — e ndo apenas nos grandes portais — estao
comecando a usar Tablets (que serd a febre de 2011), estdo pedindo para
receber e-mail marketing e newsletter das empresas, estdo comprando
pela web e pelo celular, enfim, estdo em todas as ferramentas da web
atrads de conteudo relevante, onde as pessoas através de um Twitter, por

exemplo, podem se relacionar com a marca e indicar.

As midias sociais sdo grandes e potenciais ferramentas que
auxiliam no processo de construcdo de marcas. Além da divulgacdo de
produtos e servicos, elas possibilitam a interacdo e estimulam o
engajamento dos consumidores e consequentemente no fortalecimento do

relacionamento com o publico.

Recentemente o Boticario realizou uma agao de Natal “Grande loja dos
Sentimentos” cujo objetivo era encantar e envolver o publico com agdes que
remetem a emoc¢ao do Natal, através dos veiculos Facebook, Google, You tube,
MSN e Terra os videos foram divulgados. Resultados: em menos de uma semana
a acao teve mais de 1 milhdo de views e impactou aproximadamente 700 mil
pessoas, além de reforcar a presenca da marca nas redes sociais.

Atualmente estar nas redes sociais jA& ndo € mais uma op¢ao para 0S

empresarios, a Unica opgdo é ndo saber o que o publico pensa e comenta.
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4. METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se como estudo de caso de analise exploratoria,
cujo objetivo é revisar e analisar bibliografias que auxiliem o entendimento do
processo de construcdo de marcas e o estabelecimento de uma relacdo sélida
com os consumidores. Também sera feito levantamento referente ao
posicionamento das marcas O Boticario e Natura no segmento de Higiene

Pessoal e Beleza.

4.1 Estudo de Caso

Segundo o relatério do Euromonitor, o Brasil mantém a 3° posicao mundial
no setor Cosmeéticos e Higiene Pessoal, com projecédo de atingir a 2° posicao até
2016.

TABELA 3 — RELATORIO EUROMONITOR

: 2010 2011 2012 2013 2014 2015
World 3BT.7271| 4258665 447 4125 468.845,7 4927637 518.836,2 5472679
LUSA 60.744,0) 63.0864 651063 668057 684722 703793 726054
Japan 433817 4AT267.7 483115 486086 493309 502845 51.270.6
Brazil 36.186.9 430286 46.067.6 50.0384 546666 503847 644593
China 238794 277043 305581 336725 370887 408193 448922
Germany 17.730,3 194199 10.841,2 201654 205096 208079  21.059.2

FONTE: Euromonitor Internacional — Avaliacdo Mundial do Setor de Cosméticos e

Higiene. Pessoal, 2011.

Constata-se também que a taxa de crescimento do consumo de
cosmeéticos nos paises emergentes tem sido mais elevada do que nos mercados
maduros. Dentre os fatores que explicam este comportamento, deve destacar a
prépria taxa de crescimento do PIB que tem elevado a renda disponivel para
consumo nestes paises. Além disso, mudancas socio demograficas também
expandem nossas possibilidades de consumo em ritmo maior do que nos paises
desenvolvidos, como o aumento da participacdo das mulheres no mercado de

trabalho.
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2009 | 2010 | 2011 2008 | 2010 | 2011
Beauty Personal Care Desodorantes
N_atura 14,3 14,8 14,5 Unilever 88 331 3
Unilever 10,1 10,0 10,2 Natura 158 14.1 124
Awvon 57 5.5 28 Beiersdorf Nives EE] 58 B
Procter & Gam_ble 68 L] 8,3 Awon g1 T8 BE
O Boticario 6,7 71 8,2 O Boticario 37 38 45
Perfumaria Cabelos
Natura 340 35,1 33,8 Unilever 17,3 16,5 162
O Buoticario 237 24,2 285 L'Oreal 153 15,3 16
Avon 12,3 12,0 11,9 Procter & Gamble 8,5 9.6 10,7
Puig SL 2,0 21 2,3 Niely - 69 78
Suissa Industrial 18 2,0 2.2 0O Boticario 0,6 0,6 0.6
Maquiagem Mens Grooming
Avon 34 4 35 305 Procter & Gamble 38,8 43,3 452
Matura 13.0 121 141 Unilever 16,5 18,0 19,9
O Boticario 72 7.9 10,3 Matura 10,4 10,0 96
Hypermarca 7.0 8,3 53 0O Boticario 48 47 54
COréal 8,0 5,3 9,1 Bic AS 52 5.2 5.3
Cuidados Pele Infantil
Natura 753 2732 Fiki Natura 16,5 153 15,0
Awon 188 177 162 Juhnsqn & Johnson 13,7 14,2 13,7
Beiersdort Nivea 75 76 77 Kimberty-Clark 66 6.7 67
OBolearol e7]eil6s =) W X N WY
réa , . . -

FONTE: Euromonitor Internacidnal —

'IEQanking Market Shar, 2011.

O Boticario e a Natura sdo as marcas brasileiras com maior

representatividade no setor higiene pessoal e beleza, mais especificamente em

cosméticos. Além disso, sdo as marcas no segmento de cosméticos mais

gueridas e bem vistas pelos consumidores.
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o@otlcano

Logomarca t
bem estar bem
Segmento: Higiene e Beleza Higiene e Beleza
Origem Brasil Brasil
Fundacao: 1977 1969
Fundador: Miguel Krigsner Antonio Luiz Seabra
Sede mundial: S&0 José dos Pinhais, Parand, Brasil S&o Paulo, Brasil

Proprietario da marca:

Grupo Boticéario

Natura Cosméticos S.A

Capital aberto:

Nao

Sim, desde 2004

Presidente:

Artur Noemio Grynbaum

Alessandro Carlucci

Canal de distribuicdo:

lojas, e-commerce e venda direta

ecommerce e venda direta

Programa Fidelidade

Sim, aproximadamente 14 milhdes de membros

Nao

Principais produtos:

Perfumes, cremes e maquiagens

Perfumes, cremes e maquiagens

Slogan

A vida é bonita, mas pode ser linda.

Bem estar bem.

Website:

www.boticario.com.br

Website: www.natura.com.br

Fan Page no Facebook

Sim, com mais de 4,5 MM de fas

Sim, com mais de 3,4 MM de fas

FONTE: Elaborado pela autora — baseada nas informagdes obtidas nos sites de O

Boticario e Natura.

41.1 O Boticario

4.1.1.1 Histoéria

= O Boticario é uma empresa pertencente ao Grupo Boticario e a maior rede

de franquias em perfumaria e cosméticos do mundo. Sdo mais de 3.500

lojas da marca no Brasil, divididas entre cerca de 900 franqueados.

= O nome da empresa foi escolhido pelo fundador e atual membro do

conselho Miguel

“farmacéutico” que inicialmente chamava-se “Botica”’. Miguel Krisgner

Krigsner

e deriva-se da antiga denominacdo de

recém formado em quimica abriu sua primeira farmacia de manipulacéo em
1977 no centro de Curitiba (PR).

= Em 1979, é lancada Acqua Fresca, que contribuiu para tornar a anfora

(frasco de formas arredondadas) um icone da empresa.
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7

Em 1980, a primeira franquia O Boticario € aberta em Brasilia (Distrito
Federal), antes mesmo que o conceito de franchising tivesse surgido no
Bralil;

Em 1982, inaugurada a primeira fabrica em S&o José dos Pinhais (Parana).
Em 1990, surge o que € hoje a Fundagdo Grupo Boticério de Protecédo a
Natureza, a primeira grande iniciativa da empresa no campo da
sustentabilidade.

Em 1999 foi criado o Programa Fidelidade de O Boticario.

Em 2004, a empresa cria o perfume masculino Malbec, a primeira
fragrancia produzida com alcool vinico do mundo.

Em 2005, integracdo de todas as lojas da rede O Boticario, no Brasil, a
sede da empresa, por meio do VSAT, avancado sistema de comunicagao
de dados, video e audio.

Pioneirismo na aplicagdo de nanotecnologia na producdo de cremes
antissinais, em 2006. No mesmo ano lancamento do primeiro eau de
parfum feminino, Lily Essence, que resgata a técnica de enfleurage para
extracdo de Oleo essencial.

A modernizacdo da logomarca de O Boticario, em 2007, é acompanhada
pelo inicio da renovacéao de todas as lojas.

Em 2008, com a adocdo da Governanca Corporativa, o fundador Miguel
Krigsner assume a presidéncia do Conselho de Administragdo e passa a
presidéncia executiva ao entdo vice-presidente Artur Grynbaum que, ao
longo de 22 anos, havia atuado em diversas areas da empresa. No mesmo
ano, em parceria com a Universidade Positivo, € inaugurado, em Curitiba, o
Laboratorio de Biologia Molecular (Labim).

Em 2011, segundo Associacao Brasileira de Franchising, a empresa se
tornou a maior rede de franquias do Brasil.

Em 2011 ao completar 34 anos o Boticario anuncia reposicionamento de
sua marca.

Em 2012, a empresa anunciou o investimento de 500 milh&es nos proximos
dois anos. O valor faz parte de um arrojado plano de expanséo, a
construcdo de uma nova unidade na Bahia — com conclusao prevista para

2013 —, além de ampliar a fabrica de Sédo José dos Pinhais, no Parana.
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4.1.1.2 Promessa da Marca

Para que cada um se sinta especial, O Boticario é sempre um presente.
Um presente que propde uma atitude alegre e contagiante para o dia-a-
dia. Experiéncias sofisticadas que estimulam os sentidos e aproximam
as pessoas das tendéncias do universo da beleza. Com expertise em
entender os desejos e necessidades de seus consumidores, O Boticario
conta com uma ampla linha de produtos e servicos e atua em varios
canais e formatos para possibilitar que cada um revele sua beleza,
aumente sua auto-estima e viva pra cima! (O Boticéario, 2011)

Oferta de Valor: beleza e auto-estima

4.1.1.3 Posicionamento

A partir da definicdo do publico alvo foram definidos os pilares da marca.
Através deles o Boticéario se diferencia dos concorrentes. Além de definir o espaco
especifico que quer ocupar nas mentes e coracdes do publico. Um dos objetivos
estratégicos da empresa € desenvolver o conceito de marca sustentavel, visando
gque os consumidores tenham O Boticario como a marca numero 1 em
preocupacdo e desenvolvimento socio ambiental.

Ha 2 anos a marca tornou-se patrocinadora oficial do maior evento de moda
do pais — SPFW (Sao Paulo Fashion Week) e foi a primeira marca a realizar um
desfile de maquiagem na principal semana de moda. Segundo a Diretora
Executiva Andrea Motta “Nossa participagdo, com lounge aberto e um desfile
exclusivo de maquiagem, reforgca O Boticario como uma marca democrética, que
dialoga com a moda. E Make B. traduz esse conceito, levando tecnologia,

qualidade e tendéncia aos nossos consumidores.”

Viséo:
Conectar as pessoas aos ideais de beleza, sendo a marca preferida com

rentabilidade e crescimento acima do mercado.

Proposito:

Contribuir para um mundo mais belo
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Valores:
Entusiasmo pelos desafios e pelas realizacdes, cuidado e atencdo aos
detalhes, criatividade, ética, foco no foco do cliente, valorizacdo das pessoas e

valorizag&o das relagdes.

4.1.1.4 Reposicionamento da Marca em 2011

Em 2011, no ano de comemoracao do seu 34° ano, o Boticario apresentou
ao mercado sua nova logomarca, a novidade retrata a evolucdo da marca.

Para a mudanca, a letra “B” foi adotada como uma espécie de icone para
a marca. Segundo a diretora de Marketing e Vendas Andrea Motta do Boticario a
novidade é resultado de mais de dois anos de pesquisas realizadas com 0s
consumidores, além de um estudo qualitativo e quantitativo feito com o publico
feminino especificamente.

As pesquisas revelaram que hoje a consumidora do Boticario tem mais
atitude, é mais vibrante e otimista nas suas acbes. E uma mulher que se
preocupa com a beleza mas sem exageros e que equilibra valores profissionais e
pessoais em busca de harmonia. A nova logomarca tem a missdo de ser
sofisticada, atender esse novo perfil das consumidoras, ser mais moderna, sem
deixar de lado o valor da marca que se tornou a maior rede de franquias de
perfumaria e cosméticos do mundo. Até por isso seu slogan também foi alterado
para: “A vida é bonita. Mas pode ser linda”.

A marca O Boticario tem produtos para todos os publicos e idades, mas a
mulher desempenha um papel muito importante na cadeia de decisédo de compra.
Segundo Diretora Executiva Andrea Motta, a mulher ndo é s6 consumidora, mas
também uma grande compradora dos produtos masculinos e para criancas. Ela
compra para o marido, para os filhos e presenteia amigos.

Com base nesses conceitos e nos resultados das pesquisas 0s designers
comecaram efetivamente a redesenhar a marca O Boticario. “A marca ja era
muito importante, mas sentimos que necessitava de uma evolugédo, muitas coisas
nao eram consistentes em todos os pontos de contato e nos trabalhamos para

resgatar o que era importante e impulsionar essas caracteristicas trazendo-as
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para o contexto atual, definindo também como elas vao se manifestar no futuro”,
conta o diretor criativo da Future Brand.

A pesquisa com os consumidores mostrou também que a beleza faz com
gue as pessoas se sintam mais: mais bonitas, mais alegres, mais confiantes, mais
preparadas para buscar os seus sonhos e com a auto-estima elevada. A marca
antiga tinha 34 anos, era uma marca muito familiar, mas ndo entregava o0s
atributos que eles queriam transmitir a partir do novo posicionamento de O
Boticario. Eles queriam um design contemporaneo. A marca deveria expressar a
reputacdo de uma trajetéria muito bem sucedida, ter um peso que marcasse
aquilo que a consolidou e, ao mesmo tempo, apontar para o futuro, para daqui a
cinco ou dez anos.

Para chegar a essa nova marca os designers comecgaram guestionando os
pontos negativos da antiga. Um desses pontos era a cor verde, que ja vinha
deixando de ser aplicada devido a diversidade e a complexidade do portfélio O
Boticario. A empresa desenvolve anualmente mais de mil versdes entre tamanhos
e embalagens de produtos e isso tornava quase inviavel trabalhar apenas com o

verde.

Observa que hoje as marcas de moda optam pela ndo-cor porque ela
traz a flexibilidade de poder usar todas as cores, de acordo com o clima
gue se quer passar: sofisticado, quente, vibrante caloroso, permitindo
fazer combinagbes de cores que trazem novos significados. A opcéo
pela ndo-cor para O Boticario trouxe muita contemporaneidade a marca.
(FUTURE BRAND, 2011)

O monograma da marca O Boticario foi inspirado na origem grega da
palavra caligrafia, que significa escrever com beleza.
Alencar da Future Brand explica que a opcéao pela caligrafia se deve a beleza de
seu traco e ao significado da palavra, que remete a beleza.

“‘Nada melhor para uma marca que fala tanto de beleza do que trazer esse
repertério em seu desenho.” (FUTURE BRAND, 2011)

Segundo ideia do floral contornando a letra “B” traz atributos ao
posicionamento e da apoio para criar um icone proprio a partir do “B”, que

também inicia as palavras beleza e Brasil e, na visdo dos seus criadores, inspira,
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seduz e faz sonhar. No tracado da letra “B” a sugestado de um frasco aberto € um
convite a experiéncias que despertam os sentidos. O “B” como simbolo da marca
pode ser usado integrado ou sozinho e no futuro podera se tornar um icone,
expressao unica da marca.

Observa-se que os tracos florais tém a ver com 0s movimentos da
caligrafia, algo gestual que reflete a feminilidade. Isso tem tudo a ver com a marca
O Boticario, ja que seu publico alvo sdo as mulheres. “Percebemos também que
0s movimentos circulares tém a ver com cuidados da mulher quando passa
sombra nos olhos ou usa um creme. Esse movimento gestual e organico passa
feminilidade, beleza e uma série de coisas que se apropria muito bem ao que
qgueriamos construir.”

A partir dai foi feito um grafismo para a marca, usando uma fonte
“feminina”. A fonte da marca foi desenhada pela FutureBrand e refinada pela
Dalton Maag.

Com uma tipografia exclusiva, de formas arredondadas, a marca O
Boticario revisita elementos classicos e tem o olhar no futuro. Alencar explica que
a marca estampa uma alegria calorosa e jovem. A leveza e a elegéncia dos florais
em contraste com a simplicidade e o peso dos tipos sugerem uma sofisticacao
acessivel. A forca particular desses elementos abre para a marca O Boticario

multiplos modos de expresséo.
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ILUSTRACAO 9 - EVOLUCAO DA MARCA

O Boticario

vocé pode ser o que quiser

2011

2008

O Boticario

Acredite na beleza

o‘Botlcano

B

oBoticano

oBolicano

FONTE: adaptado Branding Book O Boticario, 2011.

Slogans

2005 2 “Vocé pode ser o que quiser”

2008 - “Acredite na Beleza”

2011 - “Viva toda a sua beleza”

2012 - “A vida é bonita, mas pode ser linda!”

4.1.1.5 Responsabilidade Social

A Fundacao O Boticario de Protecdo a Natureza € uma organizacdo sem
fins lucrativos, que tem como missdo promover e realizar agcdes de conservagao
da natureza. Foi criada em 1990, como forma de efetivamente contribuir para o
equilibrio ecoldgico do planeta e manutencdo das condi¢cdes de vida desta e das
futuras geracdes. Por meio da Fundacdo, a empresa protege as mais belas
paisagens brasileiras, suas espécies nativas e contribui para a preservacédo do
maior patriménio da humanidade: a natureza. O Boticario possui reconhecido
comprometimento com a responsabilidade socioambiental, levando em conta em

todas as acdes que permeiam o negécio da empresa.
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Além disso, a empresa também disponibiliza um coletor de embalagens
gue estdo dispostos nas lojas O Boticario, cujo objetivo principal € incentivar os
consumidores e franqueados a destinar corretamente as embalagens para

reciclagem.

4.1.1.6 Diferencial Competitivo da Marca O Boticario

Em 1.999 o Boticario criou o Programa Fidelidade com objetivo de estreitar
relacionamento com os consumidores e gerar valor para organizacao.

O consumidor fornece os dados pessoais e em troca recebe beneficios por estas
informacgBes, como novidades em primeira méo, promocgdes exclusivas, além de
pontos que valem descontos em lojas.

As principais empresas de sucesso no Brasil e no mundo optam pelo
Programa Fidelidade como estratégia de fidelizacdo e a partir dai o cliente
comeca a se relacionar com a marca. Conhecer o cliente torna-se um diferencial
competitivo, onde através do conhecimento é possivel desenvolver estratégias
mais assertivas, como por exemplo tratd-lo de forma Unica e diferenciada
oferecendo a oferta mais adequada no periodo ideal sempre de acordo com seu
comportamento de compra, mantendo assim a fidelidade com a marca, produto e
com atendimento.

A base de consumidores e o relacionamento de O Boticario com 0s seus
consumidores é um ativo estratégico que pode se tornar um diferencial
competitivo e um viabilizador para os objetivos de crescimento da companhia.
Hoje, o Boticario e as Franquias ganham dinheiro com o relacionamento e
conhecimento do consumidor (Programa Fidelidade) e existe um potencial ainda
maior de geracdo de valor, onde o relacionamento com o consumidor servira
como alavancas para enderecas alguns desafios, como por exemplo o ganho de

participacdo de mercado.
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4.1.1.7 Estratégia de atuagdo da Marca O Boticario com consumidores

Um dos principais pontos de contato com os consumidores sédo as lojas
fisicas, que desde 2002 estdo formatadas para interagir com os consumidores. Os
antigos balcées deram espaco as ilhas de produtos, além disso, os consumidores
contam com equipe de funciondrias capacitadas a prestarem consultoria de
beleza. O layout adotado proporciona uma agradavel experiéncia de compra,
possibilitando a experimentacdo dos produtos e incentivando os consumidores a
conhecer os produtos antes de fechar a compra.

ILUSTRACAO 10 — FOTO LOJA FiSICA O BOTICARIO

FONTE: adaptado Branding Book O Boticério, 2011.

Recentemente o Boticario foi eleito pela revista Exame como a maior

franquia brasileira com mais “curtidas” no Facebook.



TABELA 5 - AS 10 REDES DE FRANQUIAS COM MAIS “CURTIR” NO

FACEBOOK

e MIUSANS omewne
1

O Boticério
(S&o José dos
Pinhais, PR)

N

Cacau Show
(Itapevi, SP)

3 Havaianas
(Séo Paulo, SP)

4  McDonald's Brasil
(Estados Unidos)

5 Amor aos Pedacos
(Séo Paulo, SP)

6 MyGloss
(Séo Paulo, SP)

7 Devassa
(Rio de Janeiro, RJ)

(oe]

Gigante da Colina
(Séo Paulo, SP)

9 Instituto Embelleze
(Séo Paulo, SP)

10 Subway Brasil
(Estados Unidos)

738.116

679.200

606.424

424.785

368.916

299.368

235.484

176.847

173.912

150.681

Cosméticos e presentes

Chocolates e cafés
Chinelos e sapatos de
borracha
Fast-food
Bolos e outros doces
Bijuterias e bolsas
Cervejas e petiscos
Produtos do time Vasco da
Gama

Cursos para cabeleireiros

Sanduiches

FONTE: Levantamento feito pela Revista EXAME PME e pela consultora Dito
entre as redes de franquias listadas na Associacéo Brasileira de Franchising,

2013.

Umas das estratégias adotadas pela O Boticario € a interacdo com 0s

consumidores através das Redes Sociais. Hoje a Fan Page da marca conta com

4.591.477 de seguidores no Facebook, nimero bastante expressivo frente a

comunidade dos principais concorrentes.
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ILUSTRAGCAO 11 — FAN PAGE DA MARCA NO FACEBOOK

[ £l Pesquise pessoas, locais e coisas # Paginainicial 20+ [%4 Publicar

MALBEC ABSOLUTO:
PARA HOMENS QUE DEIXAM A SUA MARCA.: 1 w

" 15 DE JULHO, DIA DO HOMEM.

Langamento Malbec
Absoluto.

O Boticario v Curtiu Mensagem

4.591.477 curtiram * 104.134 falando sobre isso
o e
) quenspira

O Boticério Intanse Rio, beleza que inspira Compromisso O Bot.

Saude/Beleza

Seja bem-vindo a0 universo O Boticaric! Este € mais um
=s5paco paras que possamos conversar, Dividas? Consulte
nosso termo de uso.

Sobre - Sugerir umz edicdo

FONTE: FAN PAGE DE O BOTICARIO NO FACEBOOK, 2013.

O Boticario também visa estreitar relacionamento com seus consumidores
também através de parcerias com os formadores de opinido, entre eles
blogueiras, maquiadores, imprensa, artistas que sdo referéncias no mundo da
moda e da beleza. Essa estratégia visa atingir e influenciar positivamente esses

lideres de opinido por meio de mensagens e promocdes dirigidas.
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ILUSTRACAO 12 — INTERACAO COM OS CONSUMIDORES ATRAVES DO
FACEBOOK

| £ Pesquise pessoas, locais e coisas

4 Pagina inicial 20+ [4 Publicar

0 Boticario_ Linha do tempo ~_ Agora ~

O Boticario
22 de Junho

Foram mais de 8 mil inspiragcdes que revelam as belezas do Rio
de Janeiro. A partir de agora, os perfumistas de O Boticario
vao estudar todas as contribuicdes de vocés, amantes da
Cidade Maravihosa, para, entdo, criar as quatro fragrancias
"Rio, Eu Te Amo”. O Boticdrio agradece a participacao de

todos. Ah, ndo deixem de acompanhar o desenvolvimento do

projeto aqui: http://boticar.io/12ZbRyb

Qquete :

“inspua ¢
pno Rie?,

v Curtiu

O Boticari
22 de Junho

Na websérie Lindas e Tensas, Beta é atriz e sua maquizgem
acompanha sua personalidade intensa e dramatica. Conheca
os itens da nécessaire dela para ficar pronta para qualquer
teste. http://boticar.io/17qfhki

@//‘f/ﬂj
Nécessaire da Beta

N

FONTE: FAN PAGE DE O BOTICARIO NO FACEBOOK, 2013.

Além das Redes Sociais, a marca também estd fortemente presente em

outros canais de midia, ou seja, 0 Boticario procura interagir com o0s

consumidores através de todos os pontos de contato, como por exemplo a

veiculagcdo de vinhetas em horério nobre da midia em massa (televiséo - canais

abertos e fechados), spot nas principais radios, revistas e jornais ligados a beleza

e moda, acdes de marketing direto, entre outros. A valorizagcdo da experiéncia se

da tanto no mundo on-line quanto no off line.

O Boticario procura fazer se presente no dia dia dos consumidores e abrir

dialogo com todas as pessoas que desejam se relacionar com a marca.
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4.1.2 A Natura
4.1.2.1 Histoéria

= A marca que virou sinbnimo de cosméticos no Brasil, foi fundada em 1969
por Antonio Luiz Seabra, como um laboratério e uma pequena loja de
cosmeéticos, situada na rua Oscar Freire, em S&o Paulo.

= Em 1974 a Natura optou pela venda direta e fecha sua loja da Oscar Freire.

= E uma marca brasileira, nascida das paix6es pela cosmética e pelas
relacdes. Presente em sete paises da América Latina e na Franca.

= A Natura oferece uma gama enorme de produtos, que inclui solu¢cbes para
diversas necessidades dos consumidores, homens e mulheres de todas as
idades, tais como produtos de tratamento da pele do rosto e do corpo,
cuidado e tratamento dos cabelos, maquilagem, perfumaria, produtos para
0 banho, protecao solar, higiene oral e linhas infantis.

= A marca foi langada baseada na qualidade dos seus produtos, e também
na forca do conceito de ajudar as pessoas a se conhecerem melhor e a
serem mais felizes. A Natura era movida pela paixdo do produto cosmético
como importante veiculo de autoconhecimento e percep¢ao e seu poder de
transformacao na vida das pessoas.

= Em 1976 a empresa veicula seu primeiro anuncio nacional na revista
Claudia, onde falava da importancia da cosmetologia terapéutica e no
papel das consultorias de beleza no lugar da compra convencional.

= No inicio da década de 80 emergiu a necessidade de ampliacdo da oferta
de produtos. Além da cosmética terapéutica, a empresa passou a vender
linhas de maquiagem e perfumaria.

= Em 2011 inaugurou o centro de pesquisa e desenvolvimento na cidade de
Cajamar em Sao Paulo. Um intercambio sistemético com universidades
brasileiras e com outros centros de exceléncia em todo o mundo mantém
pesquisadores em contato com 0s principais avangos nas areas
farmacéutica, quimica e bioquimica.

= Em 2002, ingressou com seus produtos nos Free Shops de aeroportos

brasileiros e em 2005 estreou na Europa com uma loja (chamada Casa
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Natura), localizada em Paris, a capital mundial dos cosméticos, dando
origem a expansdo da marca em outras partes do mundo, utilizando o
slogan “L’autre nature de la beauté” (“A outra natureza da beleza”).

Desde 2004, é uma companhia de capital aberto, com ac¢des listadas no
Novo Mercado, o mais alto nivel de governanca corporativa da Bolsa de
Valores de Séo Paulo (Bovespa).

No dia 14 de setembro de 2006, a empresa inaugurou, na cidade de
Campinas, interior de S&o Paulo, a primeira Casa Natura no Brasil, um
espaco aberto ao publico, misto de centro de convivéncia e loja, seguindo
tendéncia do setor de cosméticos. LA o0s consumidores podem
experimentar toda a linha de cosméticos da NATURA, comprar produtos e

até fazer cursos e massagens.

4.1.2.2 Posicionamento

Razao de Ser:

E criar e comercializar produtos e servicos que promovam o “Bem Estar
Bem”.

Bem estar € a relacdo harmoniosa, agradavel do individuo, consigo
mesmo, Com Seu corpo.

Estar Bem € a relacdo empdtica, bem sucedida, prazerosa, do individuo

com o outro, com a natureza, com o todo.

Crencgas:

A empresa, organismo vivo, € um dindmico conjunto de relacdes. Seu valor
e longevidade estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a
evolucao da sociedade e seu desenvolvimento sustentavel.

A busca permanente do aperfeicoamento € 0 que promove O
desenvolvimento dos individuos, das organizacfes e da sociedade.

O compromisso com a verdade € o caminho para a qualidade das relacées.
Quanto maior a diversidade das partes, maior a riqueza e a vitalidade do

todo.
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= A busca da beleza, legitimo anseio de todo ser humano, deve estar liberta
de preconceitos e manipulacdes.

= Avida & um encadeamento de relacoes.

Viséo:

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relacdes
gue estabelece e por seus produtos e servi¢cos, sera uma marca de expressao
mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com
a construcdo de um mundo melhor através da melhor relacdo consigo mesmas,

com o outro, com a natureza da qual fazem parte e com o todo.

Missao:

Queremos que nossos consumidores, consultoras e consultores,
colaboradores, fornecedores, acionistas, parceiros diversos e todos
aqueles que de diferentes formas se relacionam com a Natura, vejam
nossa marca como sinbnimo de oportunidade de desenvolvimento,
brasilidade, qualidade, confianca, inovacdo, amizade, preco justo e se
sintam parte de uma comunidade de gente comprometida com a
construcdo de um mundo melhor.(Brandbook Natura, 2000)

Proposta de Valor:

Vendemos nossos produtos por meio de nossa consultoras e
consultores, que sdo nossos primeiros consumidores e também nos
ajudam a transmitir nossos conceitos. Eles usam nossos produtos,
vivenciam seus beneficios e sentem se confiantes para vendé-los a
seus clientes, estabelecendo com eles relacdo de qualidade. Por
transmitirem nossa proposta de construir um mundo melhor, nés os
consideramos agentes de transformacdo da sociedade e os
estimulamos a participar de iniciativas de cunho socioambiental.
(Brandbook Natura/2000)

4.1.2.3 Reposicionamento da Marca em 2000

O primeiro logotipo da marca surgiu em 1970 com uma flor como simbolo
da beleza. Em 1990 ocorreu a primeira alteragao: uma rosacea por seis letras “n”
entrelacadas passou a ser o logotipo da marca. O atual logotipo da marca foi
introduzido em 2000.
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Diante das transformacdes no mercado e na estratégia de atuacdo da
Natura, foi identificado que a marca antiga ndo correspondia as expectativas

futuras de consolidacdo da marca no Brasil e no mundo.

Um momento como esse, que mobhiliza e transforma tanto, pede um
balango e uma presenca mais comprometida em todos os ambitos,
principalmente em nossa sintese estética, que sinaliza a importancia de
tudo que estamos vivendo. (Brandbook Natura/2000)

Para que a empresa se reposicionasse de uma forma estruturada, foram
realizadas pesquisas qualitativas relacionadas a marca e imagem e também
entrevistas com colaboradores, consumidores e consultoras de venda direta, afim
de, identificar os valores mais fortes e fundamentais para marca alcancar o
patamar esperado. Através destas pesquisas surgiram quatro valores essenciais
gue expressavam o comportamento da empresa a partir da sua esséncia e sob
olhar dos principais stakeholders: humanismo, equilibrio, transparéncia e
criatividade.

A nova marca foi desenvolvida e inspirada nesses valores, nas crencas e
na visdo de mundo Natura.

A nova logomarca trouxe cores mais quentes, embora tenha um desenho leve,
com movimento, que transmite a filosofia do “Bem Estar Bem”, a razao de ser da

empresa e slogan da empresa.

ILUSTRACAO 13 — EVOLUCAO DA MARCA NATURA
1970 2000

e
natura
na Ura bem estar bem

FONTE: Branding Book Natura.

Slogans

1970 - Natura verdade em cosmética
1984 - Beleza nao tem idade

2000 - Bem Estar Bem
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4.1.2.4 Responsabilidade Social

A preocupacdo com a sustentabilidade esta gravada no DNA da Natura
desde o nascimento e vale a pena mencionar que naguele tempo, conceitos como
‘responsabilidade social” e “sustentabilidade” nem sequer haviam sido definidos
formalmente.

Além de abolir testes em animais, ela estd, aos poucos, mudando as
férmulas de seus cosmeéticos. Saem de cena os ingredientes animais e minerais
(provenientes do petroleo) e entram matérias-primas vegetais. Os sabonetes
foram a primeira linha de produtos a passar por essa mudanca, em 2005, num
processo que a companhia chama de “vegetalizacdo”. O sebo de boi, a matéria-
prima mais usada, foi substituido por 6leos vegetais.

Com a mesma preocupacdo com que desenvolve férmulas, a empresa se
preocupa com as embalagens dos produtos, para que elas reflitam a atratividade
e 0 impacto positivo dos valores da marca, bem como a preocupacdo com a
responsabilidade ambiental. A empresa foi pioneira, em 1983, no uso de refis para
produtos de maior consumo. Essa medida reflete expressivamente o
comprometimento da empresa com a guestao ambiental.
Os planos de expansao da Natura sdo focados e visam exportar muito mais que
seus produtos. Onde for, quer levar seus valores e crencas e, principalmente,
evidenciar a cultura e a riqueza brasileira. Em 2006 anunciou duas medidas que
reforcam a postura de empresa responsavel. Uma delas foi a total eliminacao de
testes em cobaias, uma pratica, que era motivo de fortes criticas de entidades que
atuam em defesa dos direitos dos animais. A outra foi o langamento do projeto de
reducdo de gases que geram o efeito estufa em sua cadeia produtiva.

Também em 2006 lancou um projeto para incentivar as consultoras a
recolherem as embalagens de seus clientes e encaminharem a reciclagem.
Assim, além de contribuir para reduzir o impacto ambiental ajuda na geracéo de
renda de pessoas mais carentes.

Para reforcar essa imagem de empresa responsavel, a Natura aposta
também no projeto Carbono Neutro, cujo objetivo é reduzir ao minimo as

emissdes de gases geradores do efeito estufa em toda a cadeia produtiva.
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4.1.2.5 Estratégia de atuagdo da Marca com consumidores

A Natura também esta fortemente presente as redes sociais. A comunidade

no facebook conta com 3.492.142 de seguidores espalhados pelo Brasil inteiro.

ILUSTRACAO 14 — FAN PAGE DA NATURA NO FACEBOOK

[ £ Pesquise pessoas, locais e coisas # Paginainicial 20+ [% Publicar

nolura

EKOS

| v Curtiu | | Mensagem % ¥ |

enconTre UMA) o
(4~]
consultor(a) |[ms

So I:r= - Sugerir uma edig3o Fotos Naturs Presentes Para Consuftores Para Consumidores

FONTE: FAN PAGE DA NATURA NO FACEBOOK, 2013.

3.492.142 curtiram * 121.495 falando sobre sso

Saude/Beleza

A Naturs € uma marca de origem brasileirs, nascida das ¥,
paixdes pelz cosmética & pelzs relacdes, presents 2m sete

pases da Amﬂr»cg Lztina e na Franga No Brasil, somes 2

FERRAMENTAS
para consultores
Natura

A marca também desenvolve série de a¢cdes junto ao publico, como por
exemplo a agcédo Natura Una, no qual a marca presenteava com kit de maquiagem
as mulheres em transito nos v6os da companhia area Gol. A acao foi feita nos
aeroportos de Salvador, Recife e Fortaleza e divulgada no Youtube, gerando mais
de 44 mil views.

As acdes séo filmadas e postadas no Youtube, gerando buzz para a marca
nas redes sociais.

Outra estratégia de atuacao da junto ao consumidor final € através da Casa
Natura. Em 2006 a empresa inaugurou, na cidade de Campinas, interior de Sao
Paulo, a primeira Casa Natura no Brasil, um espaco aberto ao publico, misto de
centro de convivéncia e loja, seguindo tendéncia do setor de cosméticos. O
objetivo é gerar experimentacdo de toda linha Natura. A razdo de ser da empresa
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“Bem estar Bem”, serviu de inspiragao para a construcao da loja, que foi projetada
em total integracdo com as formas de expressao da marca, desde a decoracao
dos ambientes a recepcdo acolhedora. A arquitetura valoriza formas simples e
cores claras, as portas de vidro trazem claridade e transparéncia, os jardins
internos e externos completam a sensagéao de bem-estar e de proximidade com a
natureza. A intencdo da Natura é reforcar a imagem da marca e promover
beneficios para a comunidade, oferecendo os mais variados cursos, oficinas e
palestras gratuitamente, que v&o desde o aproveitamento total de alimentos,
jardinagem a fotografia digital. Em seu primeiro ano de funcionamento a Casa

Natura recebeu mais de 15 mil visitantes.

ILUSTRACAO 15 — FOTO DA CASA NATURA

-7 v ‘9}

FONTE: Sala de imprensa Natura — Natura inaugura cinco Casas Natura em Sao

Paulo.
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5. CONCLUSAO

Constantemente escolhemos marcas para participar do nosso dia dia e da
nossa historia, desde da mesa do café da manha até a compra do carro dos
sonhos, da roupa que usaremos para trabalhar ao restaurante que almocaremos
com a equipe. Mesmo inconsciente, as marcas possuem poder nas nossas
escolhas e nas nossas vidas, estamos em contato com elas 24 horas por dia, 7
vezes na semana, através de varios pontos de contato, desde as propagandas na
televisdo, no radio, outdoor na avenida, paginas na internet, na propaganda boca
boca, etc.

A marca é de grande importancia para os consumidores, é através dela
que as pessoas conseguem identificar a origem do produto, vincular e atribuir a
responsabilidade ao fabricante, reduzir riscos por meio da seguranca em
encontrar qualidade estavel no produto sempre que precisar, simplificar o custo
da busca e diferir o produto dos concorrentes.

O objetivo do produto é satisfazer as necessidades fisicas do consumidor e
a marca atender um quesito mais profundo que séo as necessidades emocionais
ou psicolégicas. O branding possui papel chave para alavancar esse processo,
cujo objetivo é desenvolver marcas solidas e especiais que envolvam e
satisfacam o0s consumidores fisicamente e, sobretudo emocionalmente,
aumentando a percepcgao de valor que o consumidor tem a respeito de seus
produtos.

O objetivo deste estudo foi resgatar através de autores consagrados no
marketing qual o real valor da marca e qual a chave do sucesso na construgao do
relacionamento com consumidor.

O valor da marca esta no poder da informacéo que ela carrega e transmite
aos seus consumidores, ela estabelece um elo com o consumidor que vai muito
além da qualidade do produto, fazendo com que os clientes armazenem em suas
mentes os beneficios fisicos e emocionais da marca. Esse envolvimento € peca
fundamental para constru¢cdo do relacionamento que resultara em lucratividade
para as empresas, fazendo seus produtos deixarem o status de commodities para

alcancar uma posicao de referéncia no mercado.
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A consolidacdo de uma marca forte no mercado traz grandes beneficios
aos fabricantes, desde atracdo de novos consumidores, manutencao da carteira e
reconquista dos antigos. Além de se diferenciar da concorréncia, as marcas fortes
possuem alto poder de barganha no varejo e menor sensibilidade a baixa de
precos ou de alguma variacdo na economia.

Marcas fortes como a Disney, Google, Nestlé, Nike, tornaram-se icones
poderosos e de grande valor no mercado. Essas marcas ndo entregam somente
beneficios fisicos ou funcionais, elas obtém sucesso porque geram
experimentacdo e formam uma profunda conexdo com os clientes. Além disso,
elas apresentam um ativo muito valioso devido ao forte valor patrimonial que elas
construiram ao longo dos anos.

O objetivo de trabalhar a forca da marca € existir na mente dos
consumidores e criar uma relacao duradoura com eles. Marca é memaria e esta é
seletiva, ou seja expurga tudo aquilo que ndo € representativo ou relevante, por
isso a importancia em enraizar a marca nha mente do consumidor, ele certamente
lembrara do seu produto no momento da compra. Para que a identidade da marca
seja preservada é necessaria a definicdo de regras e estas devem ser sempre
observadas e respeitadas, o gerenciamento de marca requer uma estratégia de
prazo mais longo.

O conhecimento da marca tem grande influencia sobre a atitude do
consumidor em relagcdo aquela marca no momento da compra. Algumas
empresas obtiveram sucessO na conscientizagdo de suas marcas, como por
exemplo a Tigre e Amanco, uns anos atrads os consumidores néo faziam distincdo
de tubos e conexdes na compra de materiais de construcao.

O verdadeiro valor da marca esta no poder de transcender o produto, em
desenvolver relacionamento sdélido com seus clientes. As empresas devem ser

vistas como portfélios de clientes e ndo de produtos.
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5.1 Sugestdes para estudos futuros

N&o coube neste estudo entrar em temas relacionados a Psicologia, por
tratar-se de outra Ciéncia no qual ndo tenho profundidade em abordar, além
disso, observa-se um tema bastante abrangente no qual fugiria do escopo
proposto, mas deixo como sugestdo para estudos futuros. A Psicologia
certamente apoiard o entendimento do funcionamento sobre subjetividade
humana, no sentido de aperfeicoar processos de marketing e naturalmente na
obtencéo de lucro. Existem diversas teorias sobre comportamento humano, entre
elas as teorias de Freud que sdo utilizadas a fim de estabelecer os motivos
intrapsiquicos que levariam 0 homem ao consumo.

Segundo Martins (1995), os arquétipos emocionais conseguem atingir
diferentes niveis da consciéncia humana tanto individual como coletiva, onde sédo
capazes de atuar sobre o comportamento ou até mesmo modifica-los, induzindo a
tendéncias ou expressando desejos. E através deles que podemos fazer uma
leitura sobre o comportamento das pessoas que desejamos atingir com uma
campanha publicitaria. O uso correto das imagens pode levar a pessoa a
envolver-se emocionalmente com a marca, levando-a imaginar-se no cenario

proposto pela propaganda.
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